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Pengaruh Viral Markerting Melalui Media Sosial Terhadap Keputusan 
berkunjung Wisatawan Di Pantai Dato Majene 
The Effect of Viral Marketing Via Social Media towards Travelers’ decision 
of visiting Di Dato Majene Beach 
Muhammad Fikri Fansuri 
Muhammad Asdar 
Dian A.S. Parawansa 
Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
penerapan viral marketing,Melalu media sosial terhadapkeputusan berkunjung 
wisatawan di Pantai Dato Majene. Serta, faktor manakah yang paling 
berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Pantai Dato Majene. 
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif yang melibatkan 100 orang 
responden. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan pembagian 
kuesioner. Data yang diperoleh dianalisis dengan menggunakan formula statistik, 
yakni dengan menggunakan analisis regresi berganda. 
Hasil penemuan ini menunjukkan bahwa variabel (keterlibatan dengan informasi, 
pengetahuan informasi, membicarakan informasi dan mengurangi 
ketidakpastian) berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung wisatawan di 
Pantai Dato Majene, sertavariabel pengetahuan informasi menjadi variabel yang 
paling berpengaruh terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Pantai Dato 
Majene. 
Kata kunci : keterlibatan dengan informasi, pengetahuan informasi, 
membicarakan informasi, mengurangi ketidakpastian dan 
keputusan berkunjung. 
The purpose of this research is to analyze the factors that influence the 
implementation of viral marketing, via social media to the travelers’ decision of 
visiting Dato Majene beach. And, which is the most influential factor against the 
travelers’ decision of visiting Dato Majene beach. 
This research uses descriptive method that involved 100 respondents. The data 
collection is done by using questionnaires distribution. Data were analyzed using 
statistical formulas, by using the multiple regression analysis. 
Result of this research showed that the variables (the involvement to the 
information, knowledge of the information, discuss information and reduce 
uncertainties) positive influence toward the travelers’ decision of visiting in Dato 
Majene beach and knowledge information variable become the most influence on 
the decision. 
Keywords: The involvement to the information, knowledge of the information, 
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1.1 Latar Belakang 
Negara Indonesia seperti yang kita ketahui merupakan salah satu 
negara berkembang yang memiliki berbagai macam potensi pariwisata, baik 
wisata alam maupun wisata budaya karena Indonesia memiliki bermacam-
macam suku, adat-istiadat, dan kebudayaan serta karena letak geografis negara 
Indonesia sebagai negara tropis yang menghasilkan keindahan alam dan satwa. 
Ternyata pariwisata dapat diandalkan untuk meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat dan pembangunan nasional. Banyak juga objek 
wisata yang ada di Indonesia yang telah terkenal tidak hanya di dalam negeri 
maupun ke luar negeri. Oleh sebab itu pengembangan pariwisata di Indonesia 
dilakukan oleh seluruh wilayah di Indonesia maka dibentuklah Departemen 
Kebudayaan dan Pariwisata di tingkat nasional dan Dinas Kebudayaan dan 
Pariwisata Daerah di tingkat daerah. 
Indonesia merupakan negara kepulauan, terbentang dari Sabang 
sampai Merauke, yang tersusun dalam ribuan pulau besar dan kecil, yang 
terhubung oleh berbagai selat dan laut.  Saat ini pulau yang terdaftar dan 
berkoordinat di Badan Informasi Geospasal (BIG) pada tahun 2014 berjumlah 
13.466 pulau. BIG  pada tahun 2014 juga menyebutkan, total panjang garis 
Pantai Indonesia adalah 99.093 kilometer. Data baru itu merujuk hasil telaah 
teknik pemetaan Tim Kerja Pembakuan Nama Pulau, Perhitungan Garis Pantai 
dan Luas Wilayah Indonesia. Data ini melebihi panjang yang diumumkan PBB 
pada tahun 2008 lalu — 95.181kilometer. Atau bahkan dari angka yang sering 
dipergunakan berbagai pihak sebelumnya — 81.000 kilometer. 
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Data di atas menjadikan Indonesia memiliki banyak potensi alam untuk 
dikembangkan pariwisata.Selain itu, unsur keunikan budaya, peninggalan 
sejarah, keanekaragaman flora dan fauna serta keramahan penduduk lokal 
menjadi nilai tambah bagi pengembangan sektor periwisata di Indonesia. 
Pariwisata dinilai oleh banyak pihak memiliki arti penting sebagai salah satu 
alternatif pembangunan, terutama bagi negara atau daerah yang memiliki 
keterbatasan sumber daya alam.Untuk memaksimumkan dampak positif dari 
pembagunan pariwisata dan sekaligus menekan serendah mungkin dampak 
negatif yang ditimbulkan, diperlukan perencanaan yang bersifat menyeluruh dan 
terpadu. 
Perubahan yang terjadi tidak lepas dari dinamika yang terjadi, baik 
dilihat dari sisi permintaan (demand side) maupun dari sisi pasokan (supply side) 
produk-produk wisata dari berbagai negara atau daerah tujuan wisata. Dari sisi 
permintaan yang diduga mempengaruhi permintaan akan pariwisata ini adalah 
pendapatan perkapita negara turis. Pariwisata juga mempunyai peran yang 
sangat potensial dan strategis dalam pembangunan daerah.Pengembangannya 
dapat berfungsi sebagai pendekatan pembangunan yang berwawasan 
lingkungan dan sebagai penyeimbang ekonomi daerah (Nurhayati dalam 
nurlaela, 2015). Pengembangan pariwisata harus diikuti dengan memanfaatkan 
peluang-peluangnya sebagai sumber pendapatan masyarakat setempat dan 
pendapatan daerah secara keseluruhan. 
Kegiatan dibidang pariwisata merupakan kegiatan yang bersifat 
kompleks meliputi berbagai sektor dan bentuk kegiatan yang memiliki elemen-
elemen yang dinamis berkembang sesuai dengan perkembangan zaman. 
Berdasarkan hal tersebut, maka pengembangan pariwisata akan mengalami 
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proses perubahan fisik dan sosial. Proses perubahannya terus berlangsung 
seiring dengan pembangunan sarana prasarana, dan fasilitas lainnya atau 
dengan kata lain, perencanaan pariwisata dimulai dengan pengembangan 
pariwisata daerah yang meliputi pembangunan fisik obyek wisata yang dijual 
berupa fasilitas akomodasi, restauran, fasilitas umum, fasilitas sosial, angkutan 
wisata, dan perencanaan promosi yang disebut dengan komponen pariwisata 
(Gunn, 1998). 
Pembangunan kawasan wisata pada dasarnya merupakan 
pengembangan komponen-komponen pariwisata, yang pada pelaksanaannya 
diharapkan dapat berjalan secara gradual dan paralel. Komponen tersebut tidak 
berdiri sendiri dalam mempengaruhi kegiatan pariwisata, tetapi merupakan 
rangkaian dari berbagai faktor lain seperti kondisi perekonomian, kebijakan 
pemerintah, potensi yang dimiliki, potensi alam, potensi buatan, ketersediaan 
sumberdaya manusia tenaga kerja dan tenaga ahli serta koordinasi antara 
berbagai instansi terkait (Gunn, 1998). 
Kegiatan pariwisata juga ada di Provisnsi Sulawesi Barat khususnya di 
Kabupaten Majene. Majene yang merupakan daerah pesisir memiliki banyak 
potensi objek wisata yang cukup menarik seperti hamparan Pantai yang terdapat 
di Barane, lomba sandeq race yang diadakan setiap tahun sekitar bulan Agustus, 
dan Pantai Dato menyediakan hamparan batu karang dan koral yang dipadu 
dengan alunan ombak yang sangat elok. 
Pantai Dato salah satu daerah tujuan wisata di Kabupaten Majene, yang 
menjadi lokasi penelitian dalam kajian ini dapat menjadi salah satu komoditi 
ekonomi yang menjanjikan dan berprospek. Pantai yang memiliki potensi 
pariwisata yang cukup besar  dan menarik untuk dikembangkan berupa: 
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bangunan rumah adat, batu megalitikum, Pantai pasir putih, sun set, wisata 
bahari, adat istiadat dan kebudayaan.  
Potensi tersebut masih belum berkembang karena kurang didukung oleh 
penyediaan komponen-komponen wisata sebagai prasayarat daerah tujuan 
wisata. Dengan demikian, maka permasalahan pengembangan pariwisata yang 
ada di Pantai Dato adalah kurangnya penyediaan komponen-komponen wisata, 
yaitu: transportasi, atraksi wisata atau obyek wisata, promosi wisata, akomodasi 
restauran, infrastruktur, dan sarana pelengkap wisata. 
Dinas Kebudayaan dan Pariwisata (DISBUDPAR) Kabupaten Majene, 
telah memberikan data wisatawan Pantai Dato dalam tiga tahun terakhir. Dengan 
rincian sebagai berikut: 







2013 21.800 32 21.832 
2014 32.405 28 32.433 
2015 (sampai pada 
bulan November) 
31.850 17 31.867 
     Sumber : Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kabupaten Majene (2015) 
Di sisi lain We Are Social, sebuah agensi marketing sosial melaporkan 
bahwa pengguna aktif internet di Indonesia sebanyak 72,7 juta pengguna. 
Sedangkan pengguna media sosial sebanyak 72 juta pengguna, dimana 62 
penggunanya mengakses media sosial menggunakan perangkat telepon pintar 




Dari laporan tersebut, Facebook masih menjadi media sosial yang 
paling banyak digunakan, setelah Twitter, Google+, Linkedin, Instagram dan 
Pinterest di Indonesia. Kemudian WhatsApp menjadi aplikasi chatting yang 
paling digemari penduduk tanah air setelah Facebook Messenger, Skype dan 
Line. 
Oleh sebab itu, media sosial dianggap media yang paling efektif dalam  
melakukan promosi baik itu barang ataupun jasa. Dengan adanya media sosial 
kita dapat mengirimkan pesan berantai yang akan disebarkan oleh orang lain 
secara terus menerus. Pesan berantai itulah yang disebut sebagai Viral 
marketing (Pemasaran Viral) dan dapat dimanfaatkan sebagai media promosi. 
Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Media Sosial di Indonesia 
 
Sumber: http://cdn.id.techinasia.com/wp-content/uploads/2014/01/slide-indo-4.jpg 2015 
Data di atas menunjukkan jumlah pengguna media sosial di Indonesia 
pada tahun 2015 (data diambil dari we are social). Facebook menjadi media 
sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia.Sedangkan Instagram menjadi 
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aplikasi berbagi foto yang paling banyak digunakan.Oleh sebab itu, Facebook 
dan Instagram sering digunakan sebagai media penerapan Viral Marketing. 
Terdapat beberapa contoh penerapan viral marketing yang sukses. 
Misalnya saat Nike, produsen sepatu asal Jerman menggugah sebuah video 
pendek di situs berbagi video youtube. Nike menggunakan pemain sepak bola 
profesional yaitu Ronaldinho sebagai bintangnya. Video yang diunggah oleh Nike 
tersebut telah dinonton lebih dari 24 juta orang dan telah meningkatkan 
penjualan nike secara signifikan. (sumber: http://www.viral.web.id/artikel/inilah-3-
contoh-viral-marketing-paling-berkesan.htm) 
Berdasarkan uraian di atas, saya tertarik untuk memecahkan satu 
masalah yang berhubungan dengan bidang studi ilmu saya, yaitu promosi 
wisata, dengan melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Viral marketing 
(Pemasaran Viral) Melalui Media Sosial terhadap Keputusan Berkunjung 
Wisatawan Di Pantai Dato Majene”. 
1.2 Masalah Pokok dan Pertanyaan Ilmiah 
Berdasarkan latar belakang di atas maka dirumuskan masalah pokok 
sebagai berikut: 
Indonesia memiliki banyak daerah tujuan wisata.Namun, banyak dari 
tempat wisata tersebut yang tidak diketahui oleh wisatawan secara luas.Salah 
satu diantara terletak di Kabupaten Majene, tepatnya di Pantai Dato. 
Berdasarkan masaalah pokok diatas maka dapat muncul beberapa 
pertanyaan ilmiah yaitu : 
a. Apakah viral marketing melalui media sosial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan wisatawan berkunjung. 
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b. Manakah dari faktor-faktor motivasi penerapan viral marketing yaitu 
keterlibatan dengan informasi, pengetahuan informasi, membicarakan 
informasi dan mengurangi ketidakpastian yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan. 
1.3 Tujuan Penelitian  
Penelitian ini bertujuan untuk : 
a. Untuk mengetahui pengaruh viral marketing Melalui media sosial terhadap 
keputusan wisatawan berkunjung. 
b. Untuk mengetahui manakah faktor motivasi penerapan viral marketing mana 
yang paling berpengaruh terhadap keputusan wisatawan berkunjung . 
1.4 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat penelitian ini yaitu: 
a. Manfaat akademis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dalam 
bidang penelitian yang berkaitan. 
b. Manfaat praktis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan inspirasi 








2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) “Marketing is the process by which 
companies create value for customers and build strong customer relationships in 
order to capture value from customers in return.” Yang dapat diartikan sebagai 
berikut “Pemasaran (marketing) sebagai proses dimana perusahaan 
menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan 
pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai dari pelanggan sebagai 
imbalannya.”Sedangkan menurut Alma (2007) “Pemasaran adalah kegiatan atau 
usaha para pengusaha yang menyalurkan barang dan jasa dari titik produsen ke 
titik konsumen.” 
Sedangkan menurut Caceres dan Paproidamis dalam Parawansa 
(2015) “marketing is based on a long-term relationship that goes beyond the 
traditional marketing mix models of product, price, place and promotion” yang 
dapat diartikan sebagai berikut pemasaran didasarkan pada hubungan jangka 
panjang yang melampaui model bauran pemasaran tradisional, produk, harga , 
tempat dan promosi. 
Dari berbagai definisi mengenai pemasaran di atas, pada dasarnya 
mempunyai tujuan dan persepsi yang sama dan dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran merupakan suatu rangkaian aktifitas atau kegiatan dimana individu 
atau suatu kelompok dapat membuat gagasan atau ide yang bernilai, proses 
komunikasi, dan menyampaikan nilai, melalui proses pertukaran barang dan jasa 
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yang bernilai dan membangun hubungan dengan pihak lain yang kuat untuk 
kepentingan organisasi dan stakeholder dengan tujuan untuk dapat 
mengidentifikasi, mengantisipasi, dan memenuhi kebutuhan sosial dan keinginan 
manusia. 
2.1.2 Pengertian Manajemen Pemasaran 
Dalam menciptakan kepuasan konsumen, perusahaan harus bisa 
menganalisa, merencanakan, mengimplementasikan dan mengontrol aktivitas 
pemasarannya. Hal ini dilakukan dengan menjalankan manajemen pemasaran. 
Untuk lebih jelasnya berikut ini dikemukakan pengertian manajemen 
pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009) “ Marketing Management is the Art 
and Science of choosing target markets and getting, keeping and growing 
customers through creating, delivering and communicating superior customer 
value.” Yang artinya “Manajemen Pemasaran (Marketing Management) sebagai 
seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta 
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan 
mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.” 
Sedangkan menurut Alma (2007), mendefinisikan sebagai berikut : 
“Manajemen pemasaran adalah kegiatan menganalisa, merencanakan, 
mengimplementasikan, dan mengawasi segala kegiatan (program), guna 
memperoleh tingkat pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran 
dalam rangka mencapai tujuan organisasi.” 
Dari uraian di atas dapat dikatakan bahwa manajemen pemasaran tidak 
hanya berfungsi untuk menentukan dan meningkatkan permintaan di pasar, 
tetapi juga merubah dan mengatur permintaan tersebut. Jadi manajemen 
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pemasaran berusaha mengatur tingkat, waktu dan susunan dari permintaan yang 
ada, agar dapat membantu organisasi mencapai sasarannya. 
2.1.2.1 Proses Komunikasi Pemasaran 
Menurut Tjiptono (2008) komunikasi pemasaran adalah aktifitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, atau 
membujuk, dan kemudian mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya, agar bersedia menerima, membeli, dan setia pada produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan. 
Dari pengertian diatas inti dari komunikasi adalah menciptakan pesan 
yang di sampaikan komunikator dan di terima dengan baik oleh penerima. Agar 
suatu pesan dapat efektif , proses pengkodean dari pengirim harus berhubungan 
dengan proses penguraian kode oleh penerima. Artinya, pesan yang terbaik 
adalah pesan yang disampaikan dengan tanda-tanda yang dikenali oleh 
penerimanya. Apabila pengirim memiliki pengalaman dengan penerima pesan, 
maka komunikasi yang dilakukan akan lebih efektif. Tugas pengirim adalah 
mengupayakan pesannya sampai kepada penerima.Untuk mengkomunikasikan 
dengan efektif, pemasar harus mengerti elemen-elemen yang mendasari 
komunikasi yang efektif. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2004). Ada 9 unsur yang terlibat dalam 
aktivitas komunikasi. Dua elemen mewakili pihak utama dalam komunikasi, yaitu 
pengirim dan penerima.Dua elemen mewakili alat komunikasi utama, yaitu pesan 
dan media. Empat elemen mewakili fungsi komunikasi, yaitu pengkodean, 
penguraian kode, tanggapan, dan umpan balik.Elemen terakhir dalam sistem ini 
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adalah gangguan (seperti pesan sembarang dan bersaing yang mungkin 
mencampuri komunikasi yang sedang berlangsung). 
2.1.2.2 Unsur-unsur Komunikasi Pemasaran 
Menurut Tjiptono (2008). Ada tiga unsur pokok model struktur proses 
komunikasi pemasaran : 
1. Pelaku Pemasaran 
Terdiri atas pengirim (sender) atau komunikator yang menyampaikan 
pesan dan penerima (receiver) atau komunikan pesan. Dalam konteks ini dimana 
komunikatornya adalah pemasar sedangkan komunikannya adalah calon 
pelanggan atau konsumen. 
2. Material Komunikasi 
Ada beberapa material komunikasi pemasaran yang penting , yaitu: 
a. Gagasan, yaitu materi pokok yang hendak disampaikan pengirim. 
b. Pesan, yaitu himpunan berbagai simbol (oral, verbal, atau non verbal) dari 
suatu gagasan. 
c. Media, yaitu pembawa (transporter) pesan komunikasi. Pilihan media 
komunikasi bias bersifat personal maupun non personal. 
d. Respon (response), yaitu reaksi pemahaman atas pesan yang diterima 
oleh penerima. 
e. Umpan Balik (feed-back), yaitu pesan balik dari sebagian atau 
keseluruhan respon yang dikirim kembali oleh penerima. 
f. Gangguan (noise), yaitu segala sesuatu yang dapat menghambat 
kelancaran proses komunikasi. 
12 
 
3. Proses Komunikasi 
Proses penyampaian pesan (dari pengirim kepada penerima) 
memerlukan dua penerima yaitu : 
a. Encoding adalah proses merancang atau mengubah gagasan secara 
simbolik menjadi suatu pesan untuk disampaikan kepada penerima. 
b. Decoding adalah proses penguraian atau mengartikan symbol sehingga 
pesan yang di terima dapat di pahami. 
Menurut Sutisna (2001) dari berbagai aliran pemikiran terdapat suatu 
kesepakatan bahwa “konsep inti dari pemasaran adalah pertukaran”. Suatu hal 
yang mendasari bahwa konsep inti dari pemasaran adalah pertukaran yaitu 
bahwa seluruh aktivitas yang dilakukan oleh suatu individu dengan individu yang 
lainnya merupakan pertukaran dengan alasan untuk memenuhi kebutuhan. 
Kotler (2009) mengajukan 5 kondisi pertukaran dapat terjadi, yaitu : 
1. Terdapat sedikitnya dua pihak. 
2. Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang mungkin berharga bagi pihak 
lain. 
3. Mampu berkomunikasi dan melakukan penyerahan. 
4. Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak tawaran pertukaran. 
5. Masing-masing pihak yakin bahwa berunding dengan pihak lain adalah layak 
dan bermanfaat. 
Dari pendapat diatas, dapat diketahui bahwa pertukaran terjadi dari 
adanya proses komunikasi baik langsung maupun tidak langsung. Dengan 
demikian dapat diartikan bahwa komunikasi memegang peran yang penting 
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dalam proses pertukaran dan hal tersebut akan menunjang keberhasilan 
pemasaran. 
Menurut Sutisna (2001) beberapa peran komunikasi dalam proses 
pertukaran, yaitu: 
1. Mendukung transaksi dengan menginformasikan. 
2. Membujuk. 
3. Mengingatkan dan membedakan produk 
4. Menawarkan sarana pertukaran itu sendiri. 
Keberhasilan komunikasi pemasaran dipengaruhi oleh banyak variabel 
seperti kemampuan pemasar melakukan decoding tujuan komunikasi menjadi 
pesan yang menarik dan efektif bagi konsumen.Pesan yang bersumber dari 
pihak yang kredibel biasanya lebih mudah mempengaruhi penerima pesan. 
Informasi yang diterima dari orang tua, teman dekat dan keluarga biasanya lebih 
bisa dipercaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari pihak lain. 
Oleh karena itu, kredibilitas sumber seharusnya menjadi perhatian pemasar 
dalam merancang pesan agar pesan lebih dapat diterima oleh konsumen. 
2.1.2.3 Saluran Komunikasi Pemasaran 
Menurut Kotler (2009) saluran komunikasi terdiri atas dua jenis, yaitu: 
1. Saluran Komunikasi Personal 
Saluran komunikasi personal mencakup dua orang atau lebih yang 
berkomunikasi secara langsung satu sama lain. Mereka dapat berkomunikasi 
dengan cara tatap muka, satu orang dengan banyak (audiens), melalui telepon, 
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atau melalui surat. Saluran komunikasi personal memperoleh efektivitasnya 
melalui peluang untuk mengindividualkan penyajian dan umpan baliknya. 
Saluran komunikasi personal dapat berupa : 
a. Advocate channels, seperti tenaga penjualan dalam sebuah perusahaan 
b. Expert channels, seperti para ahli dalam bidang-bidang tertentu 
c. Social channels, seperti tetangga, anggota keluarga, teman, dan rekan 
sejawat 
Banyak pihak-pihak yang semakin menyadari pengaruh kuat dari “faktor 
ucapan” atau “perkataan dari mulut ke mulut (word-of-mouth communication)”, 
termasuk pihak perusahaan, mereka mendapatkan informasi yang dapat 
menciptakan dan mendorong bisnis baru mereka. Informasi yang mereka 
dapatkan berasal dari saluran pakar dan sosial. 
2. Saluran Komunikasi Nonpersonal 
Saluran komunikasi nonpersonal menyampaikan pesan tanpa 
melakukan kontak atau interaksi pribadi. Tetapi dilakukan melalui media, 
atmosfer, dan acara. 
2.1.3 Pengertian Viral Marketing 
Pengertian Viral marketing menurut Armstrong dan Kotler (2009) Viral 
marketing adalah: “Viral marketing is the Internet version of word-of-mouth 
marketing, that involves creating an E-Mail message or other marketing event 
that is so infectious that customers will want to pass it along to their friend.” 
kurang lebih dapat diartikan sebagai “versi internet dari penggunaan pemasaran 
dari mulut ke mulut, yang sangat berhubungan dengan menciptakan E-Mail atau 
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acara pemasaran yang sangat menular sehingga pelanggan mau 
menyampaikannya kepada teman mereka.” 
Viral marketing adalah suatu teknik pemasaran dengan memanfaatkan 
media elektronik untuk mencapai suatu tujuan pemasaran tertentu yang 
dilakukan melalui proses komunikasi yang secara berantai memperbanyak diri. 
Konsep kerjanya yang mirip dengan perkembang biakann virus, yaitu 
memperbanyak diri sendiri, membuat konsep ini disebut Viral marketing. Viral 
marketing dapat berupa pemasaran dari mulut ke mulut yang diperkuat dengan 
aktivitas pemasaran dan efek dari jaringan sosial. (Kotler 2009) 
Viral marketing merupakan sesuatu teknik pemasaran yang berusaha 
membuat seseorang secara sukarela menyampaikan pesan pemasaran ke 
sesamanya.Viral marketing, word of mouth marketing, buzz marketing atau 
apapun istilahnya, mungkin merupakan salah satu pemasaran yang paling 
efektif. Dalam Viral marketing pelanggan yang merasa puas melakukan upaya 
pemasalran.Sebagai akibatnya, upaya dan biaya pemasaran yang dikeluarkan 
oleh perusahaan menjadi minimal. (Kotler, 2009) 
2.1.3.1 Viral Marketing Communication 
Kehidupan manusia mulai berubah semenjak teknologi internet muncul 
dan dipergunakan secara luas di seluruh penjuru dunia. Fasilitas dan 
kemudahan yang didapatkan dari internet telah banyak dimanfaatkan oleh 
orang-orang untuk berkomunikasi tanpa mengenal batas ruang dan waktu. 
Salah satu yang sering dimanfaatkan adalah internet sebagai alat pemasaran 
entah itu produk barang dan jasa.  
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Internet telah mengubah pola bisnis konvensional yang memerlukan 
waktu dan biaya lebih menjadi lebih efisien dan tepat sasaran. Ini yang 
membuat sebagian orang tertarik memanfaatkannya sebagai media promosi 
yang lebih kreatif, interaktif, serta biaya yang murah.Seperti halnya iklan 
promosi di media cetak dan audio visual internet juga memberikan keleluasaan 
dalam menawarkan produk bahkan bisa lebih dari itu. 
Nurlalela (2005) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa Viral 
marketing communication terdiri dari platform yang beragam dan dapat 
menyebar dalam berbagai bentuk, termasuk e-mail, blog, chat room, adver-
game, forum pengguna, website, jaringan sosial, dan video virus. Dalam rangka 
untuk memiliki pemeriksaan mendalam lebih dari persepsi konsumen dan 
respon, untuk tujuan penelitian penulis, penulis akan mempersempit fokus 
penulis untuk lima bentuk yang dipilih VMC, yaitu: 
1. E-mail - Transmisi pesan teks dan file secara elektronik melalui jaringan 
komputer 
2. Video - Klip video yang memperoleh popularitas di situs video (untuk 
misalnya YouTube, MSN video) atau melalui peer-to-peer transmisi 
3. Blogs - Jurnal online bersama di mana orang-orang memposting entri 
buku harian tentang pengalaman pribadi 
4. Jaringan sosial - Website yang mendorong pembangunan jaringan 
komunikasi online anggota (untuk misalnya Facebook, Friendster) 
5. Pengguna forum - Buletin board sistem online untuk melakukan diskusi 





2.1.3.2 Penerapan Viral Marketing 
Pemasaran dari mulut ke mulut dapat terjadi dengan sendirinya tanpa 
sengaja. Namun semua pembicaraan tersebut selalu akan ada nada sumbernya, 
ada yang memperkuat sehingga komunikasi dapat menyebar dengan cepat. 
Pemasar dapat berperan sebagai sumber.Selain itu pemasar juga dapat menjadi 
pemacu tersebarnya komunikasi dari mulut ke mulut tersebut. 
Sutisna (2001) menyebutkan dasar motivasi bagi konsumen untuk 
membicarakan mengenai produk atau jasa, yaitu : 
1. Keterlibatan dengan Produk 
Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau 
aktifitas tertentu dan bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan orang 
lain, sehingga terjadi proses komunikasi Viral marketing. 
2. Pengetahuan Produk 
Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk 
(keunggulan, cita rasa, kualitas suasana tempat) dan menggunakan 
percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada yang lain. Dalam hal 
ini Viral marketing dapat menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang 
lain bahwa kita mempunyai pengetahuan atau keahlian tertentu. 
3. Membicarakan Produk 
Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan 
sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin saja 
karena ada dorongan dan keinginan bahwa orang lain tidak boleh salah dalam 
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memilih barang dan jangan menghabiskan waktu untuk mencari informasi 
mengenai suatu merek produk. 
4. Mengurangi Ketidakpastian 
Viral marketing merupakan suatu cara untuk mengurangi ketidak 
pastian karena dengan bertanya kepada teman, tetangga atau keluarga, 
informasinya lebih dapat dipercaya, jelas dan adanya kesan menarik, sehingga 
juga akan mengurangi waktu penelusuran dan evaluasi merek dan pada 
akhirnya akan meningkatkan keputusan pembelian. 
Dalam kegiatan pemasaran dikenal isilah marketing mix yang terdiri dari 
4P: product, price, promotion dan place. Semua kegiatan strategi pemasaran 
baik pada produk, harga, tempat dan promosi dilakukan untuk mencapai satu 
tujuan utama yaitu : Pembelian oleh konsumen. Organisasi melakukan berbagai 
macem kegiatan komunikasi penjualan yang baik dengan menggunakan tenaga 
penjualan (personal sales) yang didukung oleh berbagai macam sales material, 
iklan (advertising) di berbagai media cetak dan elekronik, telemarketing dengan 
mengunakan telepon, kegiatan penjualan langsung (direct marketing) baik 
dengan pengiriman brosur, fax, e-mail dan berbagai kegiatan komunikasi 
pemasaran lainnya semata-mata untuk mencapai tujuan utama : membuat 
konsumen membeli produknya. (Kotler 2005) 
Pada kenyataannya, seseorang membeli sesuatu produk belum tentu 
karena pengaruh dari kegiatan pemasaran itu. Sering sekali terjadi, orang 
membeli karena mereka mendengar ‘berita positif’ dari sumber lain independen. 
Orang lain yang dipercaya akan menjadi referensi bagi konsumen pada saat 




2.1.3.3 Komponen dalam Viral Marketing 
Nurlaela dalam penelitiannya pada tahun 2005 membagi komponen viral 
marketing  menjadi tiga bagian, yaitu: 
1. Konsumen 
Konsumen saling terhubung satu dengan lainnya dakan suatu jaringan 
hubungan interpersonal.Anggota keluarga dan kerabat saling berinteraksi secara 
teratur.Kontak juga terjadi dengan rekan kerja secara regular pula.Interaksi – 
interaksi ini mempunyai suatu pola.Ada 2 komponen yang membentuk pola 
interaksi ini, yaitu frekuensi dan interaksi. 
Frekuensi adalah seberapa sering interaksi itu terjadi antar konsumen. 
Sedangkan kekuatan menunjukan level keterikatan dalam interaksi tersebut. 
Level kerterikatan ini bisa terlihat dari keakraban, ke intiman, dan sebagainya. 
Makin akrab pembicaraan antar konsumen, makin erat hubungan di antara 
mereka.Melalui ikatan-ikatan inilah, informasi mengenai produk, layanan, dan 
bisnis mengalir dalam suatu jaringan konsumen.Dengan demikian, terjadilah 
pemasaran dari mulut ke mulut. 
2. Buzz 
Sebenarnya, konsumen bukan satu-satunya faktor yang menentukan. 
Untuk dapat berhasil maka diperlukan topik yang hangat, menarik, dan unik 
untuk dibicarakan dengan konsumen lain. Tanpa topik yang menarik ini, 
pemasaran tidak akan memperbanyak diri dengan sendirinya. Topik yang 
menarik seperti gossip, berita terkini terbukti membuat orang ramai 
membicarakannya dengan sukarela.Bahan/ topic pembicaraan ini dikenal 
dengan istilah Buzz. 
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Para pemasar harus menemukan bahan pembicaraan yang menarik 
bagi para konsumen.yang menarik seperti gossip, berita terkini terbukti membuat 
orang ramai membicarakannya dengan sukarela. Bahan atau topik pembicaraan 
ini dikenal dengan istilah Buzz. Para pemasar harus menemukan bahan 
pembicaraan yang menarik bagi para konsumen. 
3. Kondisi yang mendukung 
Ada 2 faktor psikologi pendukung yang membuat konsumen terdorong 
untuk membicarakan suatu produk secara positif : 
a. Peer Pressure 
Peer Pressure adalah pengaruh dari kelompok sebaya, sejenis 
(peer group) agar seseorang mengubah prilaku, kebiasaan dan niali dirinya 
agar dapat diterima dalam kelompok tersebut. Peer preesure memberikan 
tekanan pada seseorang untuk mengikuti kelompoknya, baik dia sebenarnya 
menginginkannya atau tidak. Peer pressure membuat orang melakukan 
sesuatu yang biasanya tidak ia lakukan 
b. Prestise 
Prestise atau kebanggaan pada dasarnya merupakan kebutuhan 
semua orang.Semua orang ingin dipandang dan dihormati oleh orang 
sekitarnya. Orang melakukan berbagai cara untuk membuat dirinya lebih 
terpandang, mulai dari membeli barang - barang mewah, tampil di muka 
umum, berderma dan salah satunya dengan menunjukan pengetahuan dan 
kepandaian yang dimilikinya 
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Salah satu bentuk dari kegiatan itu adalah menceritakan kepada orang 
lain mengenai produk yang dikenalnya. Seseorang yang menceritakan sebuah 
produk berteknologi seperti komputer kepada orang lain, merasa bangga jika 
produk yang diceritakan dan direkomendasikan tersebut kemudian dipakai oleh 
orang lain. 
2.1.3.4 Menciptakan Buzz dalam Viral Marketing 
Buzz dalam viral marketing dapat diumpamakan sebagai epidemic, 
istilah yang digunakan untuk menggambarkan kejadian tersebarnya penyakit 
pada daerah yang luas dan pada banyak orang, maupun untuk menyebut 
penyakit yang menyebar tersebut. Istilah lain dari epidemic adalah wabah 
(sumber: id.Wikipedia.org). Wabah biasanya berlangsung cepat dan sulit untuk 
dikendalikan.Wabah biasanya disebabkan oleh virus. Virus sendiri mempunyai 
ciri khas yaitu berkembang biak dengan membelah diri sendiri atau dengan kata 
lain berkembang dengan sendirinya. 
Seperti Virus, Viral marketing harus memiliki sumber penyebab penyakit 
untuk dapat menjadi wabah pemasaran. Dalam bukunya The Tipping Point, 
Malcom Gladwell menyebut sumber ini sebagai titik awal untuk bergulir (tipping 
point). Dalam buku tersebut Malcom Gladwell menulis bahwa agar buzz 
marketing dapat menjadi wabah, ada 3 aturan yang harus dipenuhi yaitu : 
1. Law of Few 
Aturan pertama law of few mengatakan bahwa dari jaringan sosial 
yang luas, hanya dibutuhkan sedikit node (orang) yang terhubung (link) 
dengan baik untuk memulai suatu “wabah”. Para node ini terdiri dari para 
opinion leaders yang menjadi motor tersebarnya Viral marketing. Tetapi 
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opinion leaders tidak bekerja sendiri. Mereka terhubung dengan Connector 
yang dapat menghubungkan suatu individu dengan individu lainnya. 
Connector ini memperkenalkan konsumen yang memiliki problem dengan 
para opinion leaders dengan tujuan menyelesaikan masalahnya. 
2. Stickiness Factor 
Sticknees factor adalah sesuatu yang berhubungan dengan 
kualitas pesan itu sendiri. Pesan yang disampaikan harus dapat membuat 
orang tertarik untuk membicarakannya karena unik, menarik dan memiliki 
kredibilitas sehingga tersebar dengan kecepatan yang tinggi. 
3. Power Of Context 
Aturan ketiga dan terakhir adalah agar wabah Viral marketing ini 
dapat berjalan dengan baik diperlukan situasi dan kondisi yang juga 
mendukung. Situasi dan kondisi ini bisa berupa kondisi ekonomi, politik dan 
lain- lainnya. 
Kondisi ini makin diperkuat dengan diteukannya teknologi internet 
sehingga memudahkan Viral marketing terjadi. Situasi lain yang mendukung 
adalah kondisi produk itu sendiri. Produk-produk yang memberikan rasa bangga 
untuk diceritakan oleh konsumen tentunya akan mendukung terjadinya Viral 
marketing seperti produk berbasis teknologi dan fashion. Keunikan dan 






2.1.4.2 Manfaat Penerapan Viral Marketing 
Menurut Chaffey (2000) ada beberapa manfaat yang dapat diperoleh 
lewat pemanfaatan internet dalam berbisnis, yakni : 
1. Pemasaran lebih luas 
2. Menekan biaya operasional 
3. Pencarian dan pendistribusian informasi menjadi lebih mudah 
4. Mendukung layanan pelanggan tanpa ada batasan geografi dan waktu 
5. Memudahkan untuk mengontrolnya 
6. Menghadirkan brand image yang lebih baik 
Jadi jika disimpulkan bahwa dengan penggunakan internet membuat proses 
bisnis berjalan lebih baik karena internet merupakan sarana yang low cost dan 
high impact. 
2.1.5 Community Marketing 
Community marketing adalah salah satu strategi pemasaran yang 
menggunakan konsep Viral marketing. Dengan menggunakan komunitas 
sebagai sarana utama bagi strategi pemasarannya, community marketing 
menjadi yang cukup efektif karena melibatkan interaksi antar konsumen sehingga 
konsumen merasa mendapatkan perlakuan yang istimewa 
Community marketing berfokus pada kebutuhan dari konsumen yang 
telah menjadi pelanggan. Hal ini dicapai dengan 4 hal : 
1. Menghubungkan konsumen dengan prospek 
2. Menghubungkan prospek satu dengan prospek lainnya 
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3. Menghubungkan perusahaan dengan konsumen dan prospek untuk 
meningkatkan kesetiaan pelanggan 
4. Menghubungkan pelanggan dengan pelanggan untuk meningkatkan 
kemampuan adaptasi terhadap produk, untuk meningkatkan tingkat 
kepuasan pelanggan terhadap produk dan lain-lainnya. 
Komunitas menjadi efektif karena membangkitkan perasaan-perasaan positif dari 
konsumen antara lain : 
1. Feeling of Membership 
Perasaan ini muncul dari adanya betasan antara komunitas dari 
lingkungan sekitarnya. Batasan yang muncul dari keanggotaan ini 
memberikan persepsi rasa aman secara emosional pada anggotanya. 
Adanya simbol-simbol atau tanda-tanda khusus bagi anggota seperti logo, 
pin dan sebagainya memberikan rasa memiliki dari para anggotanya 
2. Feeling of Influence 
Perasaan yang muncul dari anggota karena ia mampu memberi 
pengaruh pada kelompok dan dipengaruhi juga oleh anggota kelompok yang 
lainnya. Ada dua hal yang mendukung perasaan ini yaitu to be heard dan 
learning. Perasaan ini muncul karena ia merasa suaranya didengarkan oleh 
komunitas tempat dia bernaung (to be heard). Selain itu seorang anggota 
merasa memperoleh pengaruh dari pembelajaran yang dia dapat dari 





3. Integration and Fulfillment of Needs 
Anggota komunitas akan merasa positif jika merasa didukung oleh 
anggota komunitas lainnya. Rasa saling mendukung ini karena adanya 
persamaan nilai pada setiap anggotanya. Perasaan ini juga dapat diperkuat 
dengan adanya penghargaan berupa status, keahlian, dan sebagainya. 
4. Shared Emotional Connection 
Adanya kesamaan minat, pola pikir, latar belakang dan 
sebagainya membuat terjadinya hubungan emosional antar anggota 
komunitas. Kesamaan ini membuat memiliki ikatan spiritual. 
2.1.6 Pengaruh E-Marketing terhadap Strategi Pemasaran 
Menurut Mohammed, (2003) pengaruh internet marketing terhadap 
strategi pemasaran perusahaan ada empat, yakni: 
1. Peningkatan segmentasi 
Dengan adanya internet segmen pasar semakin luas.Karena 
jangkauan pemasaran semakin luas. Internet tidak membatasi luasnya 
jangkauan pemasaran karena seluruh konsumen di seluruh dunia dapat 
mengaksesnya dengan mudah. Dengan adanya alur perputaran waktu yang 







2. Peningkatan pertanggung jawaban dari usaha pemasaran 
Informasi yang dapat diperoleh dengan cepat dan mudah dapat 
meningkatkan strategi perusahaan untuk dapat lebih meningkat. Sehingga 
pemasaran dapat dilakukan dengan lebih transparan. 
3. Peningkatan integrasi strategi pemasaran dengan strategi operasional 
bisnis 
Adanya integrasi antara strategi pemasaran dan strategi pemasaran 
melalui internet akan meningkatkan strategi bisnis dan strategi operasional. 
2.1.6 Media Sosial 
Media sosial adalah sebuah media online, dengan para penggunanya 
bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi meliputi blog, 
jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual. Blog, jejaring sosial dan wiki 
merupakan bentuk media sosial yang paling umum digunakan oleh masyarakat 
di seluruh dunia. Pendapat lain mengatakan bahwa media sosial adalah media 
online yang mendukung interaksi sosial dan media sosial menggunakan 
teknologi berbasis web yang mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif. 
(http://id.wikipedia.org/wiki/Media_sosial) 
Andreas Kaplan dan Michael Haenlein mendefinisikan media sosial 
sebagai “sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang membangun di atas 
dasar ideologi dan teknologi Web, dan yang memungkinkan penciptaan dan 




1. Pesan yang disampaikan tidak hanya untuk satu orang saja, namun bisa 
untuk banyak orang 
2. Pesan yang disampaikan bebas, tanpa harus melalui suatu Gatekeeper 
3. Pesan yang disampaikan cenderung lebih cepat dibanding media lainnya 
4. Penerima pesan yang menentukan waktu interaksi 
2.1.6.1 Pertumbuhan Media Sosial 
Pesatnya perkembangan media sosial kini dikarenakan semua orang 
seperti bisa memiliki media sendiri. Jika untuk memiliki media tradisional seperti 
televisi, radio, atau koran dibutuhkan modal yang besar dan tenaga kerja yang 
banyak, maka lain halnya dengan media sosial. Seorang pengguna media 
sosial bisa mengakses menggunakan media sosial dengan jaringan internet 
bahkan yang aksesnya lambat sekalipun, tanpa biaya besar, tanpa alat mahal 
dan dilakukan sendiri tanpa karyawan. Pengguna media sosial dengan bebas 
bisa mengedit, menambahkan, memodifikasi baik tulisan, gambar, video, grafis, 
dan berbagai model konten lainnya. 
Menurut Antony Mayfield dari iCrossing, media sosial adalah mengenai 
menjadi manusia biasa. Manusia biasa yang saling membagi ide, bekerjasama, 
dan berkolaborasi untuk menciptakan kreasi, berfikir, berdebat, menemukan 
orang yang bisa menjadi teman baik, menemukan pasangan, dan membangun 
sebuah komunitas. Intinya, menggunakan media sosial menjadikan kita sebagai 
diri sendiri. Selain kecepatan informasi yang bisa diakses dalam hitungan detik, 
menjadi diri sendiri dalam media sosial adalah alasan mengapa media sosial 
berkembang pesat. Tak terkecuali, keinginan untuk aktualisasi diri dan 
kebutuhan menciptakan personal branding. 
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2.1.6.2 Peran dan Fungsi Media Sosial dalam Dunia Bisnis 
Media sosial merupakan alat promosi bisnis yang efektif karena dapat 
diakses oleh siapa saja, sehingga jaringan promosi bisa lebih luas. Media sosial 
menjadi bagian yang sangat diperlukan oleh pemasaran bagi banyak 
perusahaan dan merupakan salah satu cara terbaik untuk menjangkau 
pelanggan dan klien. Media sosial seperti blog, Facebook, Twitter, dan Youtube 
memiliki sejumlah manfaat bagi perusahaan dan lebih cepat dari media 
konvensional seperti media cetak dan iklan TV, brosur dan selebaran. 
Andreas Kaplan dan Michael Haenlein (2010) menyebutkan bahwa 
media sosial memiliki kelebihan dibandingkan dengan media konvensional, 
antara lain : 
1. Kesederhanaan 
Dalam sebuah produksi media konvensional dibutuhkan keterampilan 
tingkat tinggi dan keterampilan marketing yang unggul.Sedangkan media 
sosial sangat mudah digunakan, bahkan untuk orang tanpa dasar TeknoIogi 
dan Informasi (TI) pun dapat mengaksesnya, yang dibutuhkan hanyalah 
komputer dan koneksi internet. 
2. Membangun Hubungan 
Sosial media menawarkan kesempatan tak tertandingi untuk 
berinteraksi dengan  pelanggan dan membangun hubungan. Perusahaan 
mendapatkan sebuah feedback langsung, ide, pengujian dan mengelola 
layanan pelanggan dengan cepat. Tidak dengan media tradisional yang tidak 




3. Jangkauan Global 
Media tradisional dapat menjangkau secara global tetapi tentu saja 
dengan biaya sangat mahal dan memakan waktu. Melalui media sosial, bisnis 
dapat mengkomunikasikan informasi dalam sekejap, terlepas dari lokasi 
geografis. Media sosial juga memungkinkan untuk menyesuaikan konten 
Anda untuk setiap segmen pasar dan memberikan kesempatan bisnis untuk 
mengirimkan pesan ke lebih banyak pengguna. 
4. Terukur 
Dengan sistem tracking yang mudah, pengiriman pesan dapat terukur, 
sehingga perusahaan langsung dapat mengetahui efektifitas promosi.Tidak 
demikian dengan media konvensional yang membutuhkan waktu yang lama. 
2.1.7 Pariwisata dan Wisatawan 
2.1.7.1 Pengertian Pariwisata 
Menurut Institute of Tourism in Britain (sekarang Tourism Society in 
Britain) di tahun 1976 merumuskan : ”Pariwisata adalah kepergian orang-orang 
sementara dalam jangka waktu pendek ke tempat-tempat tujuan di luar tempat 
tinggal dan bekerja sehari-harinya serta kegiatan-kegiatan mereka selama 
berada di tempat- tempat tujuan tersebut: mencakup kegiatan untuk berbagai 
maksud, termasuk kunjungan seharian atau darmawisata/ekskursi” (dalam 
Pendit, 1999). 
A. J. Burkart dan S. Malik dalam bukunya yang berjudul Tourism, Past, 
Present, and Future, berbunyi “Pariwisata berarti perpindahan orang untuk 
sementara dan dalam jangka waktu pendek ke tujuan-tujuan di luar tempat di 
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mana mereka biasanya hidup dan bekerja, dan kegiatan-kegiatan mereka 
selama tinggal di tempat tujuan itu” (dalam Soekadijo, 2000). 
Sedangkan menurut Profesor Salah Wahab (dalam Yoeti, 1995), 
Pariwisata adalah suatu aktivitas manusia yang dilakukan secara sadar yang 
mendapat pelayanan secara bergantian diantara orang-orang dalam suatu 
negara itu sendiri (di luar negeri) meliputi pendiaman dari daerah lain (daerah 
tertentu, suatu negara atau suatu benua) untuk sementara waktu dalam mencari 
kepuasan yang beraneka ragam dan berbeda dengan apa yang dialaminya 
dimana ia bertempat tinggal. 
Dalam pengertian kepariwisataan terdapat beberapa faktor penting yang 
mau tidak mau harus ada dalam batasan suatu defenisi pariwisata. Faktor-faktor 
yang dimaksud menurut Yoeti, (1995)  
antara lain : 
1. Perjalanan itu dilakukan untuk sementara waktu 
2. Perjalanan itu dilakukan dari suatu tempat ke tempat lain 
3. Perjalanan itu, walaupun apa bentuknya, harus selalu dikaitkan dengan 
pertamasyaan atau rekreasi 
4. Orang yang melakukan perjalanan tersebut tidak mencari nafkah di 
tempat yang dikunjunginya dan semata-mata sebagai konsumen di tempat 
tersebut. 
Berdasarkan faktor-faktor tersebut diatas, beliau memberikan defenisi 
pariwisata sebagai berikut : Pariwisata adalah suatu perjalanan yang dilakukan 
untuk sementara waktu, yang diselenggarakan dari suatu tempat ke tempat lain, 
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dengan maksud bukan untuk berusaha atau bisnis atau mencari nafkah di 
tempat yang dikunjungi, tetapi semata-mata untuk menikmati perjalanan tersebut 
guna pertamasyaan dan rekreasi atau untuk memenuhi keinginan yang beraneka 
ragam. 
2.1.7.2 Jenis Pariwisata 
Beberapa jenis pariwisata yang sudah dikenal, antara lain (dalam 
Pendit, 1999) : 
1. Wisata Budaya, yaitu perjalanan yang dilakukan atas dasar keinginan  untuk 
memperluas pandangan hidup seseorang dengan jalan mengadakan 
kunjungan ke tempat lain atau ke luar negeri, mempelajari keadaan rakyat, 
kebiasaan dan adat istiadat mereka, cara hidup mereka, kebudayaan dan 
seni mereka. 
2. Wisata Kesehatan, yaitu perjalanan seseorang wisatawan dengan tujuan 
untuk menukar keadaan dan lingkungan tempat sehari-hari di mana ia tinggal 
demi kepentingan beristirahat baginya dalam arti jasmani dan rohani. 
3. Wisata Olahraga, yaitu wisatawan-wisatawan yang melakukan perjalanan 
dengan tujuan berolahraga atau memang sengaja bermaksud mengambil 
bagian aktif dalam pesta olahraga di suatu tempat atau negara. 
4. Wisata Komersial, yaitu termasuk perjalanan untuk mengunjungi pameran-
pameran dan pekan raya yang bersifat komersial, seperti pameran industri, 
pameran dagang dan sebagainya. 
5. Wisata Industri, yaitu perjalanan yang dilakukan oleh rombongan pelajar atau 
mahasiswa, atau orang=orang awam ke suatu kompleks atau daerah 
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perindsutrian, dengan maksud dan tujuan untuk mengadakan peninjauan atau 
penelitian. 
6. Wisata Maritim atau Bahari, yaitu wisata yang banyak dikaitkan dengan 
olahraga air, seperti danau Pantai atau laut. 
7. Wisata Cagar Alam, yaitu jenis wisata yang biasanya banyak diselenggarakan 
oleh agen atau biro perjalanan yang mengkhususkan usaha-usaha dengan 
jalan mengatur wisata ke tempat atau daerah cagar alam, taman lindung, 
hutan daerah pegunungan dan sebagainya yang kelestariannya dilindungi 
oleh undang-undang. 
8. Wisata Bulan Madu, yaitu suatu penyelenggaraan perjalanan bagi pasangan-
pasangan merpati, pengantin baru, yang sedang berbulan madu dengan 
fasilitas-fasilitas khusus dan tersendiri demi kenikmatan perjalanan. 
2.1.7.3 Pengertian Wisatawan 
Defenisi wisatawan menurut Norval (dalam Yoeti, 1995) adalah setiap 
orang yang datang dari suatu negara yang alasannya bukan untuk menetap atau 
bekerja di situ secara teratur, dan yang di negara dimana ia tinggal untuk 
sementara itu membelanjakan uang yang didapatkannya di lain tempat. 
Salah satu defenisi yang telah diterima oleh banyak negara ialah 
defenisi United Nations Convention Concerning Custom Facilities for Touring 
(dalam Soekadijo, 2000). Menurut defenisi itu yang disebut wisatawan adalah 
setiap orang yang datang di sebuah negara karena alasan yang sah, kecuali 
untuk berimigrasi, dan yang tinggal sedikit-dikitnya selama 24 jam dan selama-
lamanya 6 bulan dalam tahun yang sama. 
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Menurut Soekadijo (2000) wisatawan adalah pengunjung di negara yang 
dikunjunginya setidak-tidaknya tinggal 24 jam dan yang datang berdasarkan 
motivasi : 
1. Mengisi waktu senggang atau untuk bersenang-senang, berlibur, untuk alasan 
kesehatan, studi, keluarga, dan sebagainya. 
2. Melakukan perjalanan untuk keperluan bisnis. 
3. Melakukan perjalanan untuk mengunjungi pertemuan-pertemuan atau sebagai 
utusan (ilmiah, administratif, diplomatik, keagamaan, olahraga dan 
sebagainya) 
4. Dalam rangka pelayaran pesiar (sea cruise), jika kalau ia tinggal kurang dari 
24 jam. 
Sedangkan dalam Instruksi Presiden RI No. 9 Tahun 1969 Bab I Pasal I 
(dalam Soekadijo, 2000) tertulis bahwa wisatawan atau tourist adalah setiap 
orang yang bepergian dari tempat tinggalnya untuk berkunjung ke tempat lain 
dengan menikmati perjalanan dan kunjungan itu. 
2.1.7.4 Perilaku Wisatawan 
Para ahli mendefinisikan perilaku wisatawan, menurut Morrisan dalam 
buku Buchari Alma (2007) perilaku wisatawan adalah proses dan kegiatan yang 
terlibat ketika orang mencari, memilih, menggunakan, mengevaluasi, dan 
membuang produk dan jasa untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka. Menurut Loudon dan Della Bitta dalam buku Buchari Alma (2007) 
“Tourist behavior may be defined as the decision process and physical activity 
individuals engage in when evaluating, acquiring, using, or disposing of goods 
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and services“. (Perilaku wisatawan adalah proses pengambilan keputusan dan 
kegiatan fisik individu-individu yang semuanya ini melibatkan individu dalam 
menilai, mendapatkan, menggunakan, atau mengabaikan barang-barang dan 
jasa-jasa).  
Perilaku wisatawan menurut Ali Hasan (2008) adalah respon psikologis 
yang kompleks yang muncul dalam bentuk perilaku atau tindakan yang khas 
secara perseorangan yang langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan 
menggunakan produk serta menentukan proses pengambilan keputusan dalam 
melakukan pembelian produk termasuk dalam melakukan pembelian ulang, yang 
dimaksud adalah wisatawan berkunjung ke daerah tujuan wisata, membeli 
souvenir, dan suatu saat wisatawan tersebut kembali berkunjung karena merasa 
nyaman dan percaya. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wijayanti (2004), menggambarkan 
perilaku wisatawan, yaitu “Tourist behavior can be defined as the behavior that 
tourist display in searching for, purchasing, using, evaluating, and disposing of 
products, services, and ideas they expect will satisfy they needs”. Perilaku yang 
diperhatikan wisatawan dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi 
dan mengabaikan produk, jasa, atau ide yang diharapkan dapat memuaskan 
wisatawan untuk dapat memuaskan kebutuhannya dengan mengkonsumsi 
produk atau jasa yang ditawarkan di daerah tujuan wisata. 
Menurut Kotler dan Keller (2009) mengemukakan tentang definisi 
perilaku wisatawan yaitu, “Tourist behaviour is study of how individuals, groups, 
and organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas, or 
experiences to satisfy their needs and wants”. Dapat dijelaskan bahwa pemasar 
atau perusahaan harus memahami tentang apa yang menjadi kebutuhan dan 
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keinginan wisatawan baik itu berupa jasa, ide-ide, atau pengalaman yang 
mampu memuaskan keinginan dan kebutuhan wisatawan. 
2.1.7.5 Promosi Pariwisata dan Wisatawan 
Promosi merupakan kegiatan yang lebih banyak mencakup 
mendistribusikan promotion materials, seperti film, slides, advertisement, 
brochures, booklets, leaflets, folders, melalui bermacam-macam saluran 
(channel) seperti: TV, radio, majalah, bioskop, direct-mail baik pada “potential 
tourist”, yaitu sejumlah orang yang memenuhi syarat minimal untuk melakukan 
perjalanan pariwisata, karena memiliki banyak uang, keadaan fisik masih kuat, 
hanya belum mempuanyai waktu senggang untuk bepergian sebagai wisatawan 
maupun “actual tourist”, yaitu orang yang sedang melakukan perjalanan 
pariwisata ke suatu daerah tujuan tertentu; dengan tujuan mentransfer informasi 
dan mempengaruhi calon-calon wisatawan untuk berkunjung ke suatu daerah 
tujuan wisata. (Soekadijo, 1996) 
Promosi pariwisata yang dimaksud di sini adalah kampanye dan 
propaganda kepariwisataan yang didasarkan atas rencana atau program yang 
teratur dan secara berkelanjutan. Promosi ini ditujukan kepada masyarakat 
dalam negeri sendiri dengan maksud dan tujuan menggugah pandangan 
masyarakat agar mempunyai kesadaran akan kegunaan pariwisata baginya, 
sehingga industri pariwisata di negeri ini memperoleh dukungan. 
Adapun komunikasi dalam kegiatan promosi dapat dibagi dalam tiga 
bagian penting, yaitu (Soekadijo, 1996): 
1. Harus ada komunikator yang bertindak sebagai sender 
2. Harus ada reciever yang akan menerima berita dari komunikator 
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3. Harus ada alat untuk menyampaikan message berupa channel yang 
bertindak sebagai media saluran berita. 
Komunikator atau sender tidak lain adalah produsen perusahaan-
perusahaan industri pariwisata yang bekerjasama dengan tourist organization 
lainnya. Mereka inilah yang bertanggung jawab terhadap pemasaran produk 
yang dihasilkan industri pariwisata di daerahnya. Mereka harus tahu dan 
menyadari kualitas produk yang sesuai dengan keinginan konsumen yang 
menjadi pasarannya. Selain itu, mereka juga harus merumuskan berita 
(messages) yang akan disampaikan kepada calon konsumen (reciever). Untuk 
itu pula perlu direncanakan pembuatan “promotional materials” yang baik agar 
kesan terhadap produk yang dihasilkan memenuhi keinginan “potential 
consumers” yang diharapkan akan membelinya atau mengunjungi suatu daerah 
tujuan. 
Satu lagi yang peranannya adalah sangat menentukan juga yaitu 
penyalur (channel) yang diharapkan dapat menyampaikan message bagi 
potential consumers. Dengan dapat dipengaruhinya potential tourist ini 
diharapkan mereka menjadi actual tourist yang segera akan melakukan 
perjalanan pariwisata. 
Sejalan dengan uraian tersebut diatas juga kita mengenal “promotion 
intruments” yang paling banyak digunakan, antara lain (Yoeti) : 
a. Advertising 
Advertising merupakan cara yang tepat untuk memberikan hasil 
produk kepada konsumen yang sama sekali belum mereka kenal. Keuntungan 
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penggunaan advertising ini terutama karena dapat menjangkau banyak orang 
melalui media massa, seperti surat kabar, majalah, tv, radio dan bioskop. 
Dalam kepariwisataan, selain advertising yang kita kenal melalui media 
massa, kita juga mengenal advertising lain yang peranannya besar untuk 
promosi kepariwisataan, yaitu : 
1. Outdoor Travel Advertising 
Advertising ini sifatnya sangat statis, dia hanya ditempatkan pada 
tempat-tempat yang dianggap strategis di sepanjang jalan, mulai dari 
bandara, stasiun, terminal, pusat perbelanjaan.Dalam advertising ini 
digunakan kalimat-kalimat yang merupakan slogan yang mudah diingat, 
karena dibaca sepintas lalu. Di sini Lambang/Brand atau merk perusahaan 
memegang peranan penting untuk ditempatkan pada poster-poster atau 
Billboard Travel Destination. Adakalanya advertising ini dibuat dengan cat 
yang mengandung phosphor sehingga dapat kelihatan dengan jelas pada 
malam hari. 
2. Point of Sale Advertising 
Advertising ini adalah suatu bentuk advertising yang pembuatannya 
disesuaikan dengan tempat di mana pesan advertising dimuat. Biasanya jenis 
advertising ini terbuat dari karton-karton yang dibentuk dengan bermacam 
cara, yang diletakkan di meja atau digantung dalam ruangan kantor, di 





b. Sales Support 
Sales Support dapat diartikan sebagai bantuan pada penjual dengan 
memberikan semua bentuk promotion materials yang direncanakan untuk 
diberikan pada umum atau travel trade yang khusus ditujukan sebagai 
perantara. Promotion materials dibuat secara lengkap dan mendetail semua 
informasi tentang transportasi, akomodasi, bar dan restoran, hiburan, atraksi 
dan tokoh oleh-oleh. Macam sales support yang terpenting, misalnya brosur-
brosur, leaflets, wall-poster, dan dapat pula dengan jalan memberikan point of 
sale advertising. Semua promotion material ini dikirim secara periodik kepada 
intermediateries (perantara) seperti hotel representative, travel agent dan tour 
operator lainnya. 
c. Public Relation 
Dalam pengertian sehari-hari public realtion dikenal dengan arti 
hubungan masyarakat, yaitu suatu bagian atau seksi dalam suatu perusahaan 
atau organisasi, yang tujuannya sebagai juru bicara bagi perusahaan dengan 
pihak lain, yang memerlukan keterangan tentang segala sesuatu mengenai 
perusahaan.tentunya apa yang hendak diberitahukan tersebut haruslah atas 
sepengetahuan Dewan Direksi atau pimpinan yang ditunjuk.  
Public relation tugasnya adalah memelihara hubungan dengan dunia 
luar perusahaan, memberi informasi yang diperlukan, mengusahakan agar 
ada kesan baik terhadap perusahaan sehingga mempunyai goodwill dalam 
masyarakat. Fungsinya ialah memberikan release pada umumnya atau 
mereka yang memerlukan seperti wisatawan, petugas riset atau pihak 
kejaksaan maupun kepolisian. Kegiatan dari public relation adakalanya 
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membagi-bagikan berita-berita yang dianggap perlu diketahui orang banyak, 
adakalanya dengan, mengundang wartawan dan pejabat-pejabat tertentu 
untuk menjelaskan dan men clear-kan suatu persoalan, atau mengadakan 
konferensi pers. 
Adapun promosi itu sendiri dapat diklasifikasikan kedalam dua bagian, 
yaitu (Yoeti, 1995) : 
1. Promosi langsung 
Sasaran terakhir dari semua kegiatan pemasaran dan promosi ialah 
orang- orang yang akhirnya megeluarkan uang untuk mengadakan perjalanan 
wisata: si calon wisatwan atau wisatawan potensial. Berhasil-tidaknya promosi 
kepariwisataan akan kelihatan dari banyaknya jumlah orang yang sungguh-
sungguh membeli produk pariwisata yang dipromosikan. Untuk tujuan 
tersebut, makin besar daya tarik produk pariwisata makin baik.Untuk 
keperluan itu pada waktu-waktu tertentu yang tepat diadakan kegiatan 
promosi. 
Cara-cara yang lazim digunakan untuk keperluan itu yang terpenting 
adalah sebagai berikut : 
a. Peragaan (display), misalnya ruma adat, pakaian tradisional, gambar-
gambar. Dengan peragaan itu produk dan tempat penjualannya lebih 
mudah dapat dikenal oleh calon konsumen/wisatawan. 
b. Barang cetakan (prospectus, leaflet, folder, tourism map, guide book, 
booklet, atau brochure) yang disebarkan ke pasar. Berbagai informasi dan 
imbauan dapat dicantumkan didalamnya. 
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c. Pameran khusus dan event, berupa benda-benda kebudayaan, 
pertunjukan kesenian dan sebagainya, yang dapat ditingkatkan menjadi 
pekan atau bulan pariwisata, yang dapat diadakan di daerah pasar 
maupun di daerah tujuan wisata sendiri. 
d. Pemberian rabat selama jangka waktu tertentu, biasanya diberikan 
selama waktu promosi 
e. Pemberian hadiah khusus selama waktu promosi kepada 
konsumen/wisatawan, misalnya tas perjalanan, karcis bebas untuk atraksi 
di daerah pariwisata, dan sebagainya. 
2. Promosi tidak langsung 
Promosi tidak langsung pertama-tama ditujukan kepada penyalur produk 
pariwisata, seperti biro perjalanan umum dan cabang-cabangnya, agen 
perjalanan, organisasi-organisasi perjalanan, dan sebagainya.  Tujuan promosi 
kepada penyalur ialah : 
a. Menarik perhatian mereka pada komponen-komponen produk pariwisata yang 
ditawarkan dan membuat mereka bersedia untuk menjualkannya dalam 
produk pariwisata yang mereka susun; 
b. Menciptakan kondisi dan menyediakan sarana bagi mereka untuk menyusun 
produk pariwisata yang tepat untuk dijual kepada konsumen/wisatawan. 
Promosi dengan cara-cara semacam itu yang cocok juga dapat 
dilakukan terhadap orang-orang yang berpengaruh atas pengambilan keputusan 
oleh wisatawan potensial untuk mengadakan perjalanan, seperti politisi, artis dan 
bermacam- macam tokoh umum nasioanal maupun internasional yang pernah 
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mengunjungi suatu atraksi wisata. Seringnya juga terdapat tokoh-tokoh yang 
menarik, seperti artis-artis terkenal dalam suatu derah pariwisata akan membuat 
daerah pariwisata yang bersangkutan menjadi lebih menarik. 
Dari cara-cara promosi tersebut, jelaslah bahwa ada promosi yang 
diadakan di daerah pasar dan ada yang diadakan di daerah tujuan 
wisata.Berhasil tidaknya promosi dapat diukur dari banyakna informasi yang 
diminta dan besarnya volume kedatangan wisatawan (Soekadijo, 1996). Semua 
klasifikasi pariwisata tersebut tidak akan ada tanpa adanya wisatawan, begitu 
pula semua kegiatan kepariwisataan dianggap gagal jika tidak dapat 
mendatangkan wisatawan. Sebaliknya begitu ada wisatawan yang mengunjungi 
objek-objek pariwisata dan memanfaatkan jasa-jasa yang ada pada pariwisata, 
maka semua kegiatan itu mendapat arti kepariwisataan dan lahirlah berbagai 
jenis dan macam pariwisata. 
2.2 Hasil Penelitian Sebelumnya 








































































2.3  Kerangka Pikir 
Pantai Dato adalah salah satu kawasan wisata di Kabupaten Majene 
Provinsi Sulawesi Barat.Pantai Dato memiliki pemandangan yang sangat indah, 
pasir putih, sunset dan potensi alam lainnya yang sangat mungkin untuk 
dikembangkan. 
Keindahan Pantai Dato belum banyak diketahui wisatawan lokal 
maupun wisatawan mancanegara.Sebab itu, promosi wisata sangat diperlukan 
untuk mengenalkan keindahan Pantai Dato sehingga meningkatkan jumlah 
wisatawan di Pantai tersebut. Promosi wisata yang efektif dan efisien dapat 
berupa Viral marketing (Pemasaran Viral).  
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Untuk lebih jelasnya akan disajikan kerangka pikir penelitian mengenai 
pengaruh Viral marketing melalui media sosial terhadap peningkatan jumlah 
wisatawan di Pantai Dato Majene, yang dapat dilihat pada gambar yaitu sebagai 
berikut : 










Berdasarkan latar belakang, masalah pokok serta tujuan dan kegunaan 
penelitian yang telah diuraikan di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut : 
1. Viral marketing melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan ke Pantai Dato Majene. 
2. Pengetahuan Informasi menjadi faktor yang paling berpengaruh dalam 











wisatawan ke Pantai  








3.1. Rancangan Penelitian 
Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini untuk 
mendapatkan data yang obyektif, valid, dan reliabel dengan tujuan dapat 
ditemukan, dibuktikan dan dikembangkan suatu pengetahuan, sehingga dapat 
digunakan untuk memahami, memecahkan dan mengantisipasi masalah yang 
terjadi.Bertolak dari permasalahan dan tujuan penelitian yang ingin dicapai, jenis 
penelitian adalah kuantitatif, dimana penelitian ini menggunakan metode survei 
dengan teknik analisis korelasional untuk mengetahui kaitan antara variabel 
terikat dan variabel bebas. Oleh karena itu variabel bebas dan variabel terikat 
dalam penelitian ini tidak direkayasa, dengan kata lain penelitian ini berupa hasil 
pengisian responden pada wisatawan Pantai Dato Majene. 
3.2. Tempat dan Waktu 
Untuk menunjang pembahasan dalam penulisan ini, penulis memusatkan 
pada obyek tertentu yaitu di Pantai Dato Majene Sulawesi Barat.Waktu penelitian 
dilakukan pada Bulan Januari 2016 - Februari 2016. 
3.3. Populasi dan Sampel 
 Dalam penelitian dan pembahasan ini yang menjadi populasi adalah 
semua wisatawan Pantai Dato Majene. Data mengenai jumlah wisatawan di 
Pantai Dato Majene tertera pada latar belakang. Pada tahun 2014 jumlah 
wisatawan Pantai Dato baik wisatawan domestik maupun asing sebanyak 32.433 
orang. Sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan 
menggunakan teori Slovin dan Taro Yamane dengan menggunakan formulasi 


















    𝑛 = 99,69 atau dibulatkan menjadi 100 
Keterangan : 
n = Ukuran sampel   
N = Ukuran Populasi  
e = Kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
Sedangkan teknik penarikan sampel dengan menggunakan metode non 
probability purposive sampling sampling yakni penentuan sampel berdasarkan 
kriteria spesifik yang ditetapkan peneliti. 
3.4. Jenis data Sumber Data 
       Adapun jenis data yang digunakan dalam penulisan ini adalah sebagai 
berikut : 
3.4.1. Jenis Data  
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh secara tertulis dari testimoni 
wisatawan.  
b. Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka secara 
tertulis seperti, jumlah wisatawan, kelengkapan sarana dan 




3.4.2. Sumber Data  
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh dengan menggunakan 
penelitian lapang dan wawancara secara langsung dengan wisatawan 
Pantai Dato Majene. 
b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dan dikumpulkan dari 
berbagai bahan-bahan literatur yang erat hubungannya dengan 
masalah yang dibahas dalam pembahasan ini.  
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
 Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam rangka analisis terhadap 
pengujian hipotesis maka digunakan metode survei dengan melakukan 
pengumpulan data melalui : 
1. Kuesioner dilakukan dengan menyebarkan selebaran angket atau daftar 
pertanyaan tertulis kepada responden. Pengukuran variabel dilakukan 
dengan menggunakan skala likert yang terbagi menjadi lima, yaitu sangat 
setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju dan sangat tidak setuju. 
2. Wawancara dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan kepada 
responden dengan cara langsung bertanya kepada responden yang akan 
diwawancarai.  
3.6. Definisi Operational Variabel 
 Menurut Sugiyono (2005) yang di maksud dengan variabel penelitian 
adalah “sesuatu hal yang terbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik 
kesimpulannya”. 
1. Variabel independent (variabel bebas) 
Merupakan variabel yang mempengaruhi atau menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependent (variabel terikat).Dalam 
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penelitian ini yang menjadi variabel independent adalah Keterlibatan 
Dengan Informasi, Pengetahuan Informasi, Membicarakan informasi dan 
Mengurangi Ketidakpastian. 
2. Variabel dependent (variabel terikat) 
Merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya 
variabel independent (variabel bebas).Dalam penelitian ini yang menjadi 
variabel dependent adalah Keputusan Berkunjung wisatawan Pantai Dato 
Majene. 
Penjelasan lebih lanjut mengenai Variabel independent dan variabel dependent 
terdapat dalam tabel berikut. 
Tabel 3.1 Definisi Operational 
Variabel Indikator (Sutisna, 2001) Skala 
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3.7. Metode Analisis 
 Analisis kuantitatif adalah metode analisis data yang memerlukan 
perhitungan statistik dan matematis. Untuk mempermudah dalam melakukan 
analisis digunakan program SPSS versi 18. Adapun alat-alat analisis yang 
digunakan adalah sebagai berikut : 
1. Analisis Deskriptif 
Menurut Sugiyono (2004) Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan 
untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau   
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau 
generalisasi. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
 Regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi variable tergantung 
(Y) berdasarkan variable bebas (X) lebih dari satu (Suswanto,2014)  
Y = a + b1X1 +b2X2+b3X3+b4X4+e 
Dimana : 
Y=Jumlah wisatawan 
a = Konstanta  
b = Koefisien, b1b2b3b4 = Koefisien regresi 
X1= Keterlibatan dengan informasi 
X2= Pengetahuan informasi 
X3= Membicarakan Informasi 
X4= Mengurangi ketidakpastian 





3. Uji Validitas dan Reliabilitas  
a. Uji Validitas  
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihan suatu instrument.Suatu instrumen yang sahih 
atau valid mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya, instrumen yang kurang 
valid berarti memiliki validitas rendah (Suswanto,2014). 
b. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas berhubungan dengan masalah kepercayaan, suatu tes 
dapat dikatakan mempunyai taraf kepercayaan yang tinggi jika tes 
tersebut dapat memberikan kepercayaan hasil yang tetap.maka 
pengertian realibilitas tes, berhubungan dengan masalah ketetapan hasil 
tes. Atau seandainya hasilnya berubah-ubah, perusahaan yang terjadi 
dapat dikatakan tidak berarti (Siswanto,2014). 
4. Uji Hipotesis  
a. Uji F (Uji Signifikansi Simultan) 
Uji statistik F digunakan untuk menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Pengujian dilakukan 
dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 
5% (α = 0.05). apabila nilai Fhitung  ≥ dari nilai Ftabel, maka berarti variabel 
bebasnya secara serempak memberikan pengaruh yang bermakna 
terhadap variabel terikat atau hipotesis pertama diterima (Martono, 2011). 
b. Uji t (t-test / Uji Parsial) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi variabel 
terikat. Kemudian, bila membandingkan nilai t hitung dan nilai t tabel, jika 
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hilai t hitung lebih tinggi dibanding nilai t tabel dengan tingkat signifikansi 
(α) = 0.05, itu berarti kita menerima hipotesis alternatif yang menyatakan 
bahwa suatu variabel independen secara individual mempengaruhi 
variabel dependen. Uji ini dapat sekaligus digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh masing-masing variabel bebas tersebut yang 
mempengaruhi kinerja karyawan, dengan melihat nilai-nilai t masing-
masing variabel. Berdasarakan nilai t, maka dapat diketahui variabel 
bebas mana yang dominan mempengaruhi variabel terikat 
(Martono,2011). 
5. Analisis Koefisien Determinasi (R2)  
Koefisien determinasi (R²) pada intinya digunakan untuk mengukur 
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antar nol sampai satu (0<R²<1). 
Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 
satu berarti variable-variabel independen memberikan hampir semua informasi 













HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
Gambar 4.1 
Pantai Dato Majene dilihat dari ketinggian 
 
Sumber: http://wisatapedia.id/wp-content/uploads/2015/12/pantai_dato_majene_sulbar_djavavista.jpg 
Pantai Dato adalah salah satu obyek wisata alam yang sangat menarik 
di Majene Sulawesi Barat , selain itu ditemukan juga obyek wisata alam lainnya 
seperti  Puncak Salabose, Pantai Barane, Air terjun Malle, Pantai Baluno, Pantai 
Pacitan, Air Terjun Limboro, Pasir Putih Bonde bonde, Permandian Air Panas 
Makula serta Obyek wisata sejarah Makam Raja-raja Banggae. 
Pantai Dato Majene adalah salah satu obyek wisata pantai tropis di 
wilayah Sulawesi Barat dan juga wisata ini telah menjadi salah satu wisata 
andalan di Dusun Pangale Kelurahan Baurung Kecamatan Banggae Timur, 
Kabupaten Majene Provinsi Sulawesi Barat. Pantai dan laut hingga saat ini 
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masih menjadi obyek wisata andalan Kabupaten Majene baik sebagai komoditas 
pariwisata maupun sebagai sektor perekonomian. 
Pantai Dato Majene ini memiliki keunikan dan keistimewaan tersendiri 
berbeda dengan pantai-pantai lain di wilayah Pulau Sulawesi. Selain memiliki 
panorama alam pantai tropis yang sangat indah, pantai ini juga tergolong masih 
alami dan terjaga dengan baik. Oleh karena itu, Pantai Dato Majene ini menjadi 
salah satu lokasi berwisata keluarga yang banyak dikunjungi oleh para 
wisatawan terutama pada saat akhir pekan dan hari libur. 
Pantai Dato Majene ini terbagi menjadi 2 bagian, yaitu pantai berpasir 
putih halus dan pantai yang beralaskan karang. Keberadaan tekstur pantai yang 
berkarang dan menjorok ke laut menambah pesona tersendiri bagi Pantai Dato 
Majene ini. Terlebih lagi, terdapat batu karang raksasa yang terhubung dengan 
tangga sehingga para pengunjung bisa naik ke atas dan bisa leluasa untuk 
menikmati pemandangan dari atas. 
A. Lokasi 
Obyek Wisata Pantai Dato Majene ini berada di Dusun Pangale 
Kelurahan Baurung Kecamatan Banggae Timur Kabupaten Majene Provinsi 
Sulawesi Barat atau kira-kira tujuh km dari Kota Majene.  
B. Akses 
Untuk mengunjungi kawasan pantai ini, dapat ditempuh dengan 
menggunakan kendaraan pribadi maupun memanfaatkan jasa penyewaan 
biro wisata. Kondisi jalan menuju lokasi wisata juga sudah dapat dikatakan 
baik dan mulus. 
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Waktu yang diperlukan untuk mencaapi kawasan wisata Pantai 
Dato Majene ini adalah sekitar 15 menit jika berkendara dari Kota Majene. 
Pada saat tengah melakukan perjalanan menuju lokasi wisata, akan terdapat 
berbagai pemandangan sepanjang jalan ynag didominasi oleh hutan atau 
kebun penduduk yang masih hijau asri. 
C. Akomodasi 
Bagi yang menginginkan untuk tinggal beberapa hari lagi di dekat 
kawasan wisata ini, terdapat hotel yang tidak jauh dari kawasan wisata 
Pantai Dato Majene ini. Dan di sekitar Pantai Dato juga sudah terdapat 
beberapa tempat penginapan lainnya.  
4.2 Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian, maka diperoleh data tentang karasteristik 
responden sebagai berikut: 
4.2.1 Karasteristik Responden 
Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 
wisatawan Pantai Dato Majene yang menggunakan media sosial seperti 
facebook, twitter atau instagram. Di bawah ini akan diuraikan pengelompokan 
100 responden berdasarkan jenis kelamin, pendidikan terakhir, umur, pekerjaan 






1. Jenis Kelamin 
 
Gambar 4.2 Karasteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah (2016) 
Berdasarkan Gambar 4.2, dapat diketahui bahwa hanya sedikit 
perbedaan antara responden laki-laki dan responden perempuan, yakni hanya 
4% dari total 100 responden. Hal ini menandakan bahwa Pantai Dato digemari, 
baik oleh laki-laki maupun perempuan. terutama pada sore hari saat matahari 
terbenam. 
2. Pendidikan Terakhir 
 
Gambar 4.2 Karasteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 





















Dari gambar 4.3 di atas, dapat diketahui bahwa dari total 100 
responden, pengunjung terbanyak Pantai Dato adalah pelajar SMA. Umumnya, 
mereka datang berkelompok dan mengunjungi Pantai Dato setelah pulang dari 
sekolah. Sementara wisatawan dengan pendidikan terakhir diploma dan sarjan 




Gambar 4.4 Karasteristik Responden Berdasarkan Usia 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah (2016) 
Dari gambar di atas menunjukkan bahwa dari total 100 responden, 45 
orang diantaranya berumur 20 tahun. Sesuai dengan data yang ditunjukkan pada 
gambar 4.2 dimana 51 orang dari 100 responden berpendidikan terakhir SMA. 


















Gambar 4.5 Karasteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah (2016) 
 
Dari gambar 4.5 diatas dapat diketahui bahwa 59 dari total responden 
100 orang mempunyai pekerjaan sebagai pelajar. Hal ini sesuai dengan gambar 
4.3 dan gambar 4.4 dimana responden sebagian besar berpendidikan terakhir 
SMA dan berumur dibawah 20 tahun. 
5. Media Sosial Yang Digunakan 
 
Gambar 4.6 Karasteristik Responden Berdasarkan Media Sosial yang Digunakan 


















Media Sosial yang Digunakan
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Gambar di atas menunjukkan bahwa 52 orang dari 100 responden 
mempunyai akun facebook, dan ke 52 orang tersebut mengunjungi Pantai Dato 
setelah melihat viral Pantai Dato di Facebook. Hal ini sesuai dengan data awal 
yang terdapat di latar belakang bahwa Facebook adalah media sosial yang 
paling digemari di Indonesia. 
4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel 
Viral marketing merupakan sesuatu teknik pemasaran yang berusaha 
membuat seseorang secara sukarela menyampaikan pesan pemasaran ke 
sesamanya. Dalam kuesioner penelitian ini, pertanyaan mengenai kualitas viral 
marketing yang diberikan sebanyak 8 pertanyaan. 
Untuk memudahkan penilaian dari jawaban responden, maka dibuat 
kriteria penilaian dengan menggunakan metode interval sebagai berikut: 
Sangat Setuju (SS) : diberi nilai 5 
Setuju (S) : diberi nilai 4 
Ragu-ragu (R) : diberi nilai 3 
Tidak Setuju (TS) : diberi niali 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) : diberi nilai 1 
Survey ini menggunakan skala likert dengan skor tertinggi di tiap 
pertanyaan adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
Skor tertinggi : 100 × 5 = 500 
Skor terendah: 100 × 1 = 100 





Range skor:  
100 – 180 = Sangat Tidak Setuju 
181 – 260 = Tidak setuju 
261 – 340 = Ragu-ragu 
341 – 420 = Setuju 
421 – 500 = Sangat Setuju 
 
1. Keterlibatan Dengan Informasi 
Tabel 4.1 
Tanggapan Responden Tentang Keterlibatan Dengan Informasi  





TS R S SS 
1. Keterlibatan opinion leader (misal. 
Forum pencinta alam) akan menambah 
kesan dari informasi tersebut. 




2. Keterlibatan keluarga, teman atau 
kerabat menambah minat indah 
mencari tahu lebih jauh tentang Pantai 
Dato. 




Sumber : Data kuesioner yang telah diolah menggunakan program SPSS 18 (2016) 
Tabel 4.1 membuktikan bahwa keterlibatan dengan informasi dalam viral 
marketing sangat berpengaruh terhadap 100 responden. Dengan penjelasan 
sebagai berikut, untuk pertanyaan pertama responden yang menjawab setuju 
sebanyak 13 orang, sedangkan yang menjawab sangat setuju sebanyak 36 
orang dengan total skor 462. Untuk pertanyaan kedua responden yang 
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menjawab setuju sebanyak 13 orang, sedangkan yang menjawab sangat setuju 
sebanyak 76 orang dengan total skor 457.  
2. Pengetahuan Informasi 
Tabel 4.2 




STS TS R S SS 
1. Informasi yang anda lihat menambah 
pengetahuan anda mengenai Pantai 
Dato. 
0% 2% 2% 39% 57% 451 
2. Infromasi tersebut memuat beberapa 
keunggulan dari Pantai Dato, 
mislanya pasir putih dan terumbu 
karangnya. 
0% 5% 8% 42% 45% 427 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah menggunakan program SPSS 18 (2016) 
Tabel 4.2 menyimpulkan bahwa dengan adanya viral marketing, 
pengetahuan responden tentang Pantai Dato semakin bertambah. Hal ini 
dibuktikan dengan 19 responden menyatakan setuju, dan 74 responden 
mengatakan sangat setuju pada pertanyaan pertama dengan total skor sebesar 
451. Sedangkan pada pertanyaan kedua, 21 orang mengatakan setuju, dan 63 







3. Membicarakan Informasi 
Tabel 4.3 




STS TS R S SS 
1. Informasi tentang Pantai Dato yang 
anda lihat di media sosial menarik. 
0% 1% 5% 15% 79% 472 
2. Informasi yang anda lihat mengenai 
Pantai Dato cukup jelas 
0% 6% 5% 9% 80% 463 
Sumber : Data keusioner yang telah diolah menggunakan program SPSS 18 (2016) 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa dari 100 responden, sebagian besar 
sangat setuju untuk membicarakan viral Pantai Dato. Dengan penjelasan, pada 
pertanyaan pertama 79 responden menjawab sangat setuju dengan total skor 
472. Sedangkan untuk pertanyaan kedua, 80 responden menjawab sangat setuju 
dengan total skor 463. 
4. Mengurangi ketidakpastian 
Tabel 4.4 




STS TS R S SS 
1. Komentar yang terdapat pada 
informasi tersebut dapat menambah 
pengetahuan anda mengenai Pantai 
Dato 
0% 6% 5% 31% 58% 441 
2. Hasil pembahasan pada komentar 
tersebut menambah keinginan anda 
untuk mengunjungi Pantai Dato 
0% 5% 13% 45% 37% 446 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah menggunakan program SPSS 18 (2016) 
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Tabel 4.4 menunjukkan bahwa viral marketing dapat mengurangi 
ketidakpastian pengunjung mengenai Pantai Dato. Pada pertanyaan pertama, 31 
orang menjawab setuju dan 58 orang menjawab sangat setuju dengan total skor 
sebesar 441. Sedangkan untuk pertanyaan kedua, 45 orang menjawab setuju 
dan 37 orang menjawab sangat setuju dengan total skor sebesar 446. 
5. Keputusan Berkunjung 
Tabel 4.5 




STS TS R S SS 
1. Anda biasa melihat informasi 
mengenai Pantai Dato melalui akun 
media sosial teman dan keluarga 
0% 13% 26% 23% 38% 430 
2. Anda biasa ikut membagikan 
informasi tersebut ke teman atau 
keluarga anda yang lain. 
0% 13% 26% 23% 38% 386 
3.  Setelah melihat informasi mengenai 
Pantai Dato, anda membuat 
keputusan untuk mengunjunginya. 
0% 4% 20% 36% 40% 412 
4.  Informasi yang anda lihat di media 
sosial mengenai Dato, sesuai 
dengan apa yang anda lihat 
sekarang. 
0% 13% 26% 23% 38% 386 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah dengan program SPSS 18 (2016) 
Tabel 4.5 menunjukkan bahwa sebagaian besar responden  sangat 
setuju dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan mengenai keputusan 
berkunjung. Untuk pertanyaan pertama, responden yang menjawab sangat 
setuju sebanyak 38 orang dengan total skor 430. Pertanyaan kedua, responden 
yang sangat setuju sebanyak 38 responden dengan total skor 386. Pertanyaan 
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ketiga, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 40 orang dengan total 
skor sebesar 412. sedangkan pertanyaan keempat sebanyak 38 orang dengan 
total skor 386. Hal ini menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Pantai Dato Majene. 
4.3 Analisis Validitas dan Reliabilitas 
4.3.1 Analisis Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang digunakan dalam mengukur tingkat 
kevalidan atau keabsahan suatu instrumen penelitian. Suatu instrumen penelitian  
yang valid mempengaruhi validitas yang tinggi. Sebaliknya suatu instrumen yang 
kurang valid akan memiliki validitas rendah. 
Suatu instrumen yang dikatakan valid, apabila mampu mengukur apa 
yang diinginkan, sebab suatu instrumen yang dikatakan valid apabila suatu 
instrumen penelitian dapat mengungkapkan data dari variabel yang diteliti. 
Menurut Sugiyono (2009 : 106) bahwa syarat minimum yang dianggap 
memenuhi syarat valid adalah r = 0,30. Berdasarkan uraian tersebut di atas 
maka dapat disajikan hasil olahan data mengenai pengujian validitas data dalam 
instrumen penelitian yang  dapat dilihat melalui tabel  4.9 berikut ini : 
Tabel 4.6 
Uji Validitas Variabel Viral Marketing dan Keputusan Berkunjung 
A. Keterlibatan dengan Informasi 
Kode Item Pertanyaan rhitung rtabel Kesimpulan 
X11 0,697 0,30 Valid 
X12 0,602 0,30 Valid 
B. Pengetahuan tentang Informasi 
Kode Item Pertanyaan rhitung rtabel Kesimpulan 
X21 0,333 0,30 Valid 
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X22 0,449 0,30 Valid 
C. Membicarakan Informasi 
Kode Item Pertanyaan rhitung rtabel Kesimpulan 
X31 0,607 0,30 Valid 
X32 0,493 0,30 Valid 
D. Mengurangi Ketidakpastian 
Kode Item Pertanyaan rhitung rtabel Kesimpulan 
X41 0,439 0,30 Valid 
X42 0,634 0,30 Valid 
E. Keputusan Berkunjung 
Kode Item Pertanyaan rhitung rtabel Kesimpulan 
Y1 0,431 0,30 Valid 
Y2 0,455 0,30 Valid 
Y3 0,370 0,30 Valid 
Y4 0,455 0,30 Valid 
Sumber : Data hasil  kuesioner yang telah diolah dengan program SPSS 18 (2016) 
Tabel 4.6 menunjukkan data hasil olahan SPSS mengenai pengujian 
validitas. Dari kelima variabel yang berisi 12  pertanyaan , masing-masing dua 
pertanyaan untuk variabel X dan 4 pertanyaan untuk variabel Y. kesimpulannya, 
12 item pertanyaan sudah valid karena memiliki nilai korelasi di atas dari 0,30. 
4.3.2 Analisis Reliabilitas 
Reliabilitas menunjukkan sesuatu instrumen yang dapat digunakan 
sebagai alat pengumpul data, karena instrumen dapat dipercaya dan reliabel 
yang akan menghasilkan data yang dapat dipercaya. Suatu data instrumen 
penelitian dikatakan reliabel menurut Ghozali (2006 : 133) apabila memiliki nilai 





Adapun hasil olahan data mengenai reliabilitas data instrumen penelitian  
yaitu sebagai berikut : 
Tabel 4.7 










A. Keterlibatan dengan X1  0,884 0,60 Reliabel 

































Sumber : Data hasil kuesioner yang telah diolah dengan program SPSS 18 (2016) 
Tabel 4.7 menunjukkan nilai cronbach’s alpha dari kelima variabel. 
Kesimpulannya,  Kelima variabel yang berisi 12 item pertanyaan, telah 
memenuhi syarat dan handal untuk dikatakan reliabel. Hal dikarenakan kelima 
variabel tersebut memiliki cronbach’s alpha lebih dari 0,6. 
4.4 Analisis Regresi 
Analisis regresi antara Keterlibatan dengan informasi, pengetahuan 
informasi, membicarakan informasi terhadap keputusan berkunjung wisatawan di 
Pantai Dato Majene dimaksudkan untuk mengetahui pola dan mengukur 
perubahan pengaruh variabel-variabel tersebut. Berdasarkan pengolahan data 
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hasil kuesioner dengan menggunakan SPSS versi 18 diperoleh hasil seperti 
pada tabel 4.8 berikut ini : 
Tabel 4.8 








































    
R  =  0,366                             Sig    =   0,008 
R² =  0,134                             F       =   3.679 
Sumber : Data hasil kuesioner yang diolah dengan menggunakan program SPSS 18 (2016) 
Berdasarkan tabel di atas yang diolah dengan menggunakan program 
SPSS, maka dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Y =  7,841 +  0,313 X1 +  0,365 X2 + 0,038 X3 + 0,210 X4 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 Konstanta sebesar 7,841; artinya, bila keempat variabel X sama dengan nol, 
maka keputusan berkunjung (Y) wisatawan di Pantai Dato nilainya sebesar 
7,841. 
 Koefisien regresi keterlibatan dengan informasi (X1) sebesar 0,313; artinya, 
setiap kenaikan X1 sebesar 1 satuan, maka keputusan berkunjung (Y) 
wisatawan di Pantai Dato mengalami peningkatan sebesar 0,313. Nilai X1 
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terhadap Y bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X1,maka nilai Y juga 
semakin tinggi. 
 Koefisien regresi pengetahuan informasi (X2) sebesar 0,365; artinya, setiap 
kenaikan X2 sebesar 1 satuan, maka keputusan berkunjung wisatawan di 
Pantai Dato mengalami peningkatan sebesar 0,365. Nilai X2 terhadap Y 
bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X2,maka nilai Y juga semakin 
tinggi. 
 Koefisien regresi Membicarakan  (X3) sebesar 0,038; artinya, setiap 
kenaikan X3 sebesar 1 satuan, maka keputusan berkunjung (Y) wisatawan di 
Pantai Dato mengalami peningkatan sebesar 0,038. Nilai X3 terhadap Y 
bernilai positif, artinya semakin tinggi nilai X3,maka nilai Y juga semakin 
tinggi. 
 Koefisien regresi mengurangi ketidakpastian (X4) sebesar 0,210; artinya, 
setiap kenaikan X4 sebesar 1 satuan, maka keputusan berkunjung (Y) 
wisatawan di Pantai Dato mengalami peningkatan sebesar 0,210. Nilai X4 













4.5 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 4.9 
Koefisien Determinasi (X2)  
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .366a .134 .098 2.71044 
a. Predictors: (Constant), mengurangi_ketidakpastian, pengetahuan_informasi, 
keterlibatan_dengan_informasi, membicarakan_informasi 
b. Dependent Variable: keputusan_berkunjung 
Sumber : Data hasil kuesioner yang telah diolah dengan menggunakan program SPSS 18 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Dari hasil analisis 
data antara faktor-faktor yaitu keterlibatan dengan infromasi, pengetahuan 
informasi, membicarakan informasi dan mengurangi ketidakpastian, terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan di Pantai Dato Majene, menunjukkan besar 
nilai R2 adjusted= 0,098. Artinya, seluruh variabel bebas (X1, X2, X3, X4) 
berkontribusi secara bersama-sama sebesar 9,8% terhadap variabel Y, 
sedangkan sisanya sebesar 91,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor diluar model ini. 
Dengan demikian, keempat variabel independen dikatakan cukup berpengaruh 
terhadap variabel dependen yaitu Keputusan berkunjung wisatawan di Pantai 
Dato Majene. 
Nilai R2 adjusted yang kecil menandakan adanya faktor lain yang lebih 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan dibandingkan 
dengan viral marketing  melalui media sosial. Faktor lain tersebut seperti pada 
teori yang diungkapkan oleh Jackson (1989) yaitu: iklim lokasi, special events, 
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skema intensif, hanya mengunjungi teman, budaya, lingkungan alami dan 
lingkungan masyarakat. 
 
4.6 Pengujian Hipotesis 





Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 108.122 4 27.030 3.679 .008a 
Residual 697.918 95 7.347   
Total 806.040 99    
a. Predictors: (Constant), mengurangi_ketidakpastian, pengetahuan_informasi, 
keterlibatan_dengan_informasi, membicarakan_informasi 
b. Dependent Variable: keputusan_berkunjung   
Sumber : Data hasil kuesioner yang telah diolah dengan menggunakan program SPSS 18 
Pada penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui signifikansi 
pengaruh keterlibatan dengan informasi, pengetahuan informasi, membicarakan 
informasi dan mengurangi ketidakpastian terhadap keputusan berkunjung 
wisatawan di Pantai Dato. Uji F dilakukan dengan membandingkan F hitung 
dengan F tabel. 
Berdasarkan hasil regresi dari tabel diatas menunjukkan bahwa F hitung 
sebesar 3,679 atau 3,68 (pembulatan 2 angka dibelakang koma). Untuk 
mengetahui F tabel, terlebih dahulu dutentukan derajat kebebasan (df1 dan df2). 
Dengan menggunakan signifikansi  a = 5%, df1 (jumlah variabel – 1) = 4, dan df2 
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(n-k) atau 100-5 = 95 (dimana n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah 
variabel independen).  
Dengan demikian, F tabel yang dicari terdapa diantara baris df2= 95 
dengan kolom  df1= 4. Sehingga F tabel yang diperoleh adalah 2,70. Dengan 
demikian F hitung > F tabel ( 3,68 > 2,47), maka penulis menyimpulkan hipotesis 
yang menyatakan bahwa ada pengaruh positif dari keterlibatan dengan 
informasi, pengetahuan informasi, membicarakan informasi dan mengurangi 
ketidakpastian, terhadap keputusan berkunjung wisatawan di Pantai Dato 
Majene terbukti kebenarannya. 
 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.841 2.446  3.206 .002 
keterlibatan_dengan
_informasi 
.313 .225 .179 1.392 .167 
pengetahuan_inform
asi 
.365 .241 .159 1.515 .133 
membicarakan_infor
masi 
.038 .286 .017 .133 .895 
mengurangi_ketidak
pastian 
.210 .234 .113 .898 .371 
a. Dependent Variable: keputusan_berkunjung    
Sumber : Data hasil kuesioner yang telah diolah dengan menggunakan program SPSS 18 
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Uji t dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen (keterlibatan dengan informasi, pengetahuan informasi, 
membicarakan informasi dan mengurangi ketidakpastian) secara individual 
dalam menerangkan variabel dependen (keputusan berkunjung). 
Diketahui t tabel sebesar 1,29; sehingga dapat dijelaskan: 
1. Keterlibatan dengan informasi (X1) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Kualitas Pelayanan (X1) 
terhadap Keputusan berkunjung (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,392 dengan 
tingkat signifikansi 0,167 dant hitung>t tabel. Hal ini berarti variabel kualitas 
pelayanan (X1) berpengaruh positif terhadap Keputusan berkunjung (Y). 
2. Variabel Kualitas Produk (X2) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel pengethauan infromasi 
(X2) terhadap Keputusan berkunjung (Y) diperoleh nilai t hitung = 1,515 dengan 
tingkat signifikansi 0,134 dan t hitung<t tabel. Hal ini berarti variabel pengetahuan 
informasi (X2) berpengaruh positif terhadap Keputusan berkunjung (Y). 
3. Variabel Harga (X3) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel membicarakan informasi 
(X3) terhadap Keputusan berkunjung (Y) diperoleh nilai t hitung = 0,133 dengan 
tingkat signifikansi 0,895 dan t hitung<t tabel. Hal ini berarti variabel 
membicarakan informasi (X3) berpengaruh positif terhadap Keputusan 
berkunjung (Y). 
4. Variabel Promosi (X4) 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel mengurangi ketidakpastian 
(X4) terhadap Keputusan berkunjung (Y) diperoleh nilai t hitung = 0,898 dengan 
tingkat signifikansi 0,371 dan t hitung<t tabel. Hal ini berarti variabel mengurangi 
ketidakpastian (X4) berpengaruh positif, terhadap Keputusan berkunjung (Y). 
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Walaupun ke empat variabel independen berpengaruh positif terhadap 
keputusan berkunjung wisatawan di Pantai dato Majene, namun tidak 
berpengaruh secara signifikan, dikarenakan tingkat signifikansi melebihi nilai 


























P E N U T U P 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan 
sebelumnya, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil 
penelitian yaitu sebagai berikut : 
1. Faktor-faktor yang mempengaruhi penerapan viral marketing Melalui media 
sosial (keterlibatan dengan informasi, pengetahuan informasi, membicarakan 
informasi, mengurangi ketidakpastian) mempunyai pengaruh positif terhadap 
keputusan keputusan wisatawan berkunjung di Pantai Dato Majene. Hal ini 
didasarkan dari hasil uji F dimana F hitung > F tabel ( 3,68 > 2,47).  
2. Variabel independen (keterlibatan dengan informasi, pengetahuan informasi, 
membicarakan informasi, mengurangi ketidakpastian) yang secara parsial 
memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap variabel dependen( 
keputusan berkunjung) adalah variabel pengetahuan informasi. Hal ini 
didasarkan dari hasil uji  thitung  > t tabel yaitu 1,515 > 1,29. 
5.2  Saran-saran 
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diuraikan maka dapat 
diberikan saran-saran yang dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi 
pemerintah daerah Kabupaten Majene, yaitu : 
1. Pantai Dato memiliki potensi yang sangat besar untuk dijadikan daerah 
tujuan wisata, namun kurang diketahui oleh masyarakat luas. Sehingga 
diperlukan pemasaran atau promosi untuk memperkenalkan Pantai Dato. 
2. Berdasarkan hasil wawancara dengan para wisatawan. Umunya wisatawan 
mengeluhkan infrastruktur dan pra sarana yang kurang memadai di Pantai 
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Dato, seperti jalan masuk yang masih rusak, tangga masuk yang rusak, 
tempat sampah yang sangat kurang dan tidak adanya fasilitas sanitasi. 
3. Pemerintah daerah Kabupaten Majene seharusnya lebih serius dalam 
mengelola tempat tujuan wisata seperti Di Pantai Dato Majene. Dikarenakan, 
dengan potensi yang besar, Pantai Dato menjanjikan datangnya wisatawan 
dengan jumlah yang banyak. Hal ini dapat meningkatkan pendapatan asil 
daerah (PAD) Kabupaten Majene. 
4. Nilai R2 sebesar 0,098 yang didapatkan pada penelitian ini, menandakan 
adanya faktor lain yang lebih berpengaruh terhadap keputusan berkunjung 
wisatawan di Pantai Dato Majene dibandingkan dengan penggunaan viral 
marketing  melalui media sosial. Hal ini dapat menjadi rujukan bagi pembaca 
untuk melakukan penelitian lanjutan dengan menggunakan variabel 
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FAKULTAS EKONOMI  
UNIVERSITAS HASANUDDIN 
 
DAFTAR PERTANYAAN PENELITIAN 
 
Kepada Yth : 




Sehubungan dengan penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh Viral 
marketing (Pemasaran Viral) Via Media Sosial terhadap Keputusan Berkunjung 
Wisatawan Di Pantai Dato Majene” maka dengan hormat saya : 
Nama  : Muhammad Fikri Fansuri 
NIM  : A211 12 019 
Mohon kesediaan saudara (i) untuk menjadi responden dalam penelitian 
ini, yaitu dengan mengisi kuesioner dan memilih jawaban pada kolom yang telah 
disediakan. Kuesioner ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh viral 
marketing via media sosial terhadap keputusan berkunjung di Pantai Dato 
Majene. Oleh karena itu mohon kuesioner ini diisi se-obyektif mungkin. 
Sebagaimana penelitian ilmiah, kerahasiaan identitas saudara (i) dalam 
memberikan penilaian dijamin tidak akan memberi konsekuensi yang merugikan.  
 Atas kesediaan dan keikhlasan saudara (i) dalam mengisi kuesioner ini, 
saya ucapkan banyak terima kasih. 
  
 









                       DAFTAR KUESIONER   No.  





1. Jawablah pertanyaan di bawah ini sesuai dengan pendapat 
bapak/ibu/saudara (i) dan sesuai dengan yang di alami. 
2. Beri tanda centang (√) pada pilihan jawaban di bawah ini yang menurut 
pendapat bapak/ibu/saudara (i) paling sesuai.  
 
DATA UMUM RESPONDEN 
1. Jenis Kelamin 
 Laki-Laki   Perempuan








 <20 tahun 
 20-29 tahun 
 30-39 tahun 
 40-49 tahun 











5. Pengguna media sosial 
 











 Media sosial yang lain 
 
 
7. Pernah atau biasa melihat informasi (berupa gambar, status, atau yang 
lainnya) tentang pantai dato di media sosial 
 















Keterlibatan opinion leader 
(misal. Forum pencinta alam) 
akan menambah kesan dari 
informasi tersebut. 
          
2. 
Keterlibatan keluarga, teman 
atau kerabat menambah 
minat indah mencari tahu 
lebih jauh tentang pantai dato. 
          
3. 
Informasi yang anda lihat 
menambah pengetahuan anda 
mengenai pantai dato. 
          
4. 
Infromasi tersebut memuat 
beberapa keunggulan dari 
pantai dato, mislanya pasir 
putih dan terumbu karangnya. 
          




yang anda lihat di media sosial 
menarik. 
6. 
Informasi yang anda lihat 
mengenai pantai dato cukup 
jelas 
          
7. 
Komentar yang terdapat pada 
informasi tersebut dapat 
menambah pengetahuan anda 
mengenai pantai dato 
          
8. 
Hasil pembahasan pada 
komentar tersebut menambah 
keinginan anda untuk 
mengunjungi pantai dato 
          
9. 
Anda biasa melihat informasi 
mengenai pantai dato melalui 
akun media sosial teman dan 
keluarga 
          
10. 
Anda biasa ikut membagikan 
informasi tersebut ke teman 
atau keluarga anda yang lain. 
          
11. 
Setelah melihat informasi 
mengenai pantai dato, anda 
membuat keputusan untuk 
mengunjunginya. 
          
12. 
Informasi yang anda lihat di 
media sosial mengenai dato, 
sesuai dengan apa yang anda 
lihat sekarang. 
          
 












Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0 
3 30 30.0 30.0 32.0 
4 32 32.0 32.0 64.0 
5 36 36.0 36.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3.0 3.0 3.0 
3 22 22.0 22.0 25.0 
4 46 46.0 46.0 71.0 
5 29 29.0 29.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 6.0 6.0 6.0 
3 30 30.0 30.0 36.0 
4 32 32.0 32.0 68.0 
5 32 32.0 32.0 100.0 







Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 3.0 3.0 3.0 
3 16 16.0 16.0 19.0 
4 48 48.0 48.0 67.0 
5 33 33.0 33.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 5 5.0 5.0 5.0 
3 32 32.0 32.0 37.0 
4 37 37.0 37.0 74.0 
5 26 26.0 26.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 5 5.0 5.0 5.0 
3 24 24.0 24.0 29.0 
4 44 44.0 44.0 73.0 
5 27 27.0 27.0 100.0 












Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 5 5.0 5.0 5.0 
3 15 15.0 15.0 20.0 
4 45 45.0 45.0 65.0 
5 35 35.0 35.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 6.0 6.0 6.0 
3 11 11.0 11.0 17.0 
4 47 47.0 47.0 64.0 
5 36 36.0 36.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 4.0 4.0 4.0 
3 18 18.0 18.0 22.0 
4 47 47.0 47.0 69.0 
5 31 31.0 31.0 100.0 












Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2.0 2.0 2.0 
3 16 16.0 16.0 18.0 
4 53 53.0 53.0 71.0 
5 29 29.0 29.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 4.0 4.0 4.0 
3 15 15.0 15.0 19.0 
4 45 45.0 45.0 64.0 
5 36 36.0 36.0 100.0 





Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 3 3.0 3.0 3.0 
2 4 4.0 4.0 7.0 
3 9 9.0 9.0 16.0 
4 48 48.0 48.0 64.0 
5 36 36.0 36.0 100.0 









Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .366a .134 .098 2.71044 
a. Predictors: (Constant), mengurangi_ketidakpastian, 
pengetahuan_informasi, keterlibatan_dengan_informasi, 
membicarakan_informasi 




Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 108.122 4 27.030 3.679 .008a 
Residual 697.918 95 7.347   
Total 806.040 99    
a. Predictors: (Constant), mengurangi_ketidakpastian, pengetahuan_informasi, 
keterlibatan_dengan_informasi, membicarakan_informasi 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7.841 2.446  3.206 .002 
keterlibatan_dengan_i
nformasi 
.313 .225 .179 1.392 .167 
pengetahuan_informa
si 
.365 .241 .159 1.515 .133 
membicarakan_infor
masi 
.038 .286 .017 .133 .895 
mengurangi_ketidakp
astian 
.210 .234 .113 .898 .371 
















Tabel F untuk Probabilita = 0,05 (46-90) 
 
 
 
